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Com utillitzar el manual?

Consideracions

Per que un Manual?

Queé volem dir amb comunicacié?

Per gué ens importa comunicar millor sobre aigua?

Quins principis hem de sequir?

Coneixem be allo que volem comunicar?

On localitzar informacié sobre aigua a les llles Balears?

Quina és la nostra situacio de partida en comunicacio sobre aigua?
Qui pot promoure la comunicacio?

Llei de publicitat institucional

Passos per plantejar una campanya de
comunicacio sobre aigua

Seguint els passos de ['Estrategia de Comunicacio

DEFINIR EL PROBLEMA. Per que?

OBJECTIUS. Que volem transmetre?

POBLACIO OBJECTIU. A gui ens dirigim?

MISSATGE (I). Que direm? | com elaborarem el missatge?

MISSATGE (Il Que direm en funcio de I'escassesa o abundancia d'aigua?
PLA DE MITJANS | SUPORTS. Com farem arribar el missatge?

ESTRATEGIA I TACTICA. Quin €s el nostre ganxo? | com ho organitzem tot?
RECURSOS. Que necessitern?

AVALUACIO. Hem triomfat?

Dissenya una campanya de comunicacio

sobre aigua per als distints sectors

Com dissenyem la campanya en funcio del sector al que ens dirigim?
Sector agropecuari

Industria turistica

Turistes

Usuaris domestics

Public infantil

Sector Industrial

Sector nautic | portuari

Bibliografia

El Manual esta estructurat en
tres seccions:

Una primera seccio
destinada a les
consideracions previes
relatives a la comunicacio i
al’aigua com a objecte de
comunicacio.

Una segona seccio
destinada a plantejar els
passos necessaris per definir
campanyes comunicatives
entorn a I’aigua.

| finalment una seccio
eminentment practica

per guiar al lector en el
disseny de campanyes
comunicatives especifiques
per a cadascun dels sectors.
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Per gue un manual’

Un gran repte de fons:
I’enfocament social en
la gestié dels recursos
hidriccs.

Uns primers avals: el procés

participatiu de la DMA
planteja treballar en la
senda de la formacié i
comunicacio.

La DGRH apadrina la idea:

promou una estrategia de
Comunicacio
participativa.

El nou PHIB ja recull
actuacions formatives i
comunicatives.

L’adaptacioé de la politica hidrica balear als principis de la Directiva Marc
d’Aigua, ha exigit i va a continuar necessitant esforgos cientifics, tecnologics
i economics, pero també requereix un nou enfocament des del prisma social,
tant a nivell de coordinacié, governanca i participacid, com en el vessant
comunicatiu i educativa.

En els més de 30 tallers de participacié del Pla Hidrologic de les llles Balears
(PHIB), realitzats entre el 2006 i el 2009, es va detectar com denominador comu
i amb unanimitat la necessitat de campanyes educatives i de sensibilitzacio
per al’estalvii Us responsable de I’aigua, i que aquestes fossin especifiques per
als diferents sectors. Arran d’aix0, I’Esborrany del PHIB va incorporar aquesta
demanda en el seu programa n° 12 per a la conservacio i estalvi de I'aigua.

La Direccié General de Recursos Hidrics, va plantejar I'elaboracié d’una
Estrategia de Comunicacio per a la gestio sostenible de I’Aigua. La redaccio
de ’estratégia va presentar un enfocament participatiu, en el qual 87 persones
i entitats s’han involucrat activament, dedicant el seu temps, coneixement
i percepcié per construir I’Estratégia Balear de Comunicacio per a la gestio
Sostenible de I’Aigua.

Aqguesta estratégia es planteja com una mesura de caracter transversal i
complementaria a altres que es desenvoluparan a partir del Pla Hidrologic de
les llles Balears, bressolat sota els principis i requisits normatius de la Directiva
Marc d’Aigua. Gracies a aix0, presenta un enfocament més solid en una gestié
integral de I'aigua, que implica una aposta també pels temes educatius i
comunicatius, com a mecanisme per a un Us meés conscienti eficient de I’aigua
per part de la ciutadania i els sectors.

El procés ha constituit una iniciativa pionera i una vegada ja redactada
I’estrategia, el seguent pas per passar a I’accio ha estat I’elaboracié del present
Manual de Comunicacio.

Pero per que?

Per pasar a I’accio.

Per facilitar la autocapacitacio dels tecnics i entitats.

Per recollir pautes utils i metodologia que faciliti a les entitats el disseny
i plantejament de les accions comunicatives en funcié de la poblacio
destinataria.

Per harmonitzar els missatges en funcié de les condicions hidrologiques, de
normalitat o sequera.

Per millorar la coordinaci6 i I’eficacia de les actuacions entre les entitats
implicades en els temes comunicatius.



Elaboracio
de
I’Estrategia

El procés ha durat 2
anys, i el Pla de treball
esrepresenta en el
grafic adjunt.

2006-2009

gener 2009

abril 2009

juliol 2009

octubre
2009

febrer 2010

setembre
2010

febrer
2011

—_———————

En diferents forums es planteja
la necessitat de treballar en els
temes de comunicacio i aigua,
destacant accions formatives.

\

La DGRH
posa en
marxa
I’elaboracié
de I’Estrategia

Manual de
Comunicacié
per a la gestid
sostenible de
I"aigua



La Reial Académia de la

Llengua Espanyola, defineix el
verb comunicar, que ve del llati
communicare, amb diverses
accepcions: “fer a altre particip
del que un té”, “descobrir,
manifestar o fer saber a algu
alguna cosa”, “conversar, tractar
amb algu de paraula o per escrit”,
“transmetre senyals mitjancant
un codi comu a I’emissor i al
receptor” .

Aristotil va definir la comunicacié com larecerca de tots els mitjans de persuasio que
tenim al nostre abast.

Existeixen desenes de definicions de comunicacio, el present Manual s’impregna
de I’essencia etimologica de la paraula “comunicacio” que ens duu al vocable llati
“comunis” que significa “comu”. D’alli que, comunicar, signifiqui transmetre idees i
pensaments amb I’objectiu de posar-los “en comU” i compartir-los amb I'altre .

Que volem dir amb
comunicacio’

Comunicacio en sentit ampli, entesa com totes aquelles actuacions que permetin
compartir idees, informacio, missatges i valors entre individus tendents, en el nostre
cas, a promoure comportaments proambientals.

Aixi doncs, en aquest Manual considerarem totes aquelles actuacions d’informacio,
sensibilitzacid, educacio, formacio, capacitacid, i comunicacié persuassiva que
duen a aconseguir una gestio i s més eficient i responsable de I’aigua.
Considerem “comunicacié” com un procés. Aixo significa que segueix en continu
desenvolupament i sense finalitzar, és dinamica, complexa i canviant i per aixo és
necessari replantejar-se periodicament les accions comunicatives.

La comunicacio implica enteniment i considerarem importantissim la tornada.

-

comportaments
proambientals



Per gue ens importa comunicar
millor sobre 'aigua’

La importancia de comunicar millor sobre aigua radica, que com recurs natural i escas, i que a més es veu amenacat per
diverses pressions, requereix una gestio sostenible, que no només passa per infraestructures i dispositius estalviadors, sind
que necessita el maneig i Us responsable per part de la ciutadania i sectors. Per a tal fi, resulta imprescindible comunicar
millor i millorar I’eficacia de les accions i campanyes de comunicacio.

Les pressions sobre les masses d’aigies subterranies (MAS), es tradueixen en una serie d’impactes constatats que afecten
a 43 de les 90 MAS.

La demanda d’aigua a Balears constitueix actualment la

dEIevada exrtlfgt_x:lo principal pressid sobre els recursos hidrics de les illes, tant
erecubrios iances en quantitat, per la sobreexplotacio dels aquifers, com
S? erraﬂnls p(ter_ <% en qualitat, ja que és en bona part responsable de la
al proveiment i . 2 ; i . .
contaminacié per intrussi6 marina (que afecta al 37% de Millorar I'eficiéncia en I'ts de

intrussio salina ) .
les masses d’aigua subterranies). A
g ) I’aigua.

.
.
e
qo0000000000000000000000°°°

Pr’acthues agraries poc respectuoses per I._e_t utilitzacio Evitar la deterioracié dels
d’agents contaminants, especialment fertilitzants. La . A
. A s " X . recursos hidrics i
contaminacio6 difusa s’ha quantificat a partir dels impactes
—=) reflectits en les xarxes de control i de I’estimacié de tipus
i quantitats d’abonament (nitrogenats i oxids de potasi
i fosfor) aplicats sobre les superficies de regadiu en cada
massa d’aigua subterrania. El 83% de les hectarees regades

es troben a Mallorca.

dels ecosistemes aquatics
associats.

Contaminacio
difusa

Millorar la resposta de la
societat enfront dels periodes
de sequera i escassesa.

] y Abocaments urbans, industrials, ramaders i agraris. Els

Contaminacio -~ residus ramaders son de particular importancia a Menorca,

puntual on s’arriben a percentatges del 60% respecte al total de
residus de I’arxipelag.

Incorporar bones practiques
en la gestio: estalvi hidricc,
xerojardineria, abonat
controlat....



Quins principis hem de seqguir?/

La comunicacio per a la gestié sostenible
de l'aigua, ha d’integrar els principis de

sostenibilitat referent a comunicacié i
informacioé, i [I’Estrategia assumeix els
seguents:

Comunicacio en sentit
ampli.

Principis en comunicacio Que vol dir?

Accions d’informacio, sensibilitzacio,
formacié, educacio, consulta i
participacio activa.

Comunicacio util.

Rellevant, transparent, fluida i constant.

Comunicacié universal i
especifica.

Dirigida a tots els agents socials
especificament.

Comunicacio
bidireccional.

Especial atencio a la retroalimentacio
i als canals actius i participatius, on es
crea, transmet i intercanvia informacio
i opinions entre els diferents agents
socials.

Comunicacio integral.

En totes les fases i situacions de la
planificacio i la gestié hidrologica.

Comunicacié
transformadora.

Que promogui el pensament critic i
innovador.

Comunicacié amb valors.

Amb base argumental en el principi de
“sostenibilitat de I’aigua” de la Directiva
Marc d’Aigua, aixi com els referents de la
Nova Cultura de I’Aigua.
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Partir d’una bona informacié
de base o realitzar un treball
documental.

Revisar les nostres dades i
actualitzar-les a partir de fonts
oficials i/o fiables.

Tenir una bona panoramica

Coneixem be allo que [ e R R

informacio d’aspectes una
mica més especifics.

volem comunicar’

complexitat i de quants
aspectes diferents caldra
considerar.

Per poder comunicar amb rigor, claredat i concisi6, independentment del
registre que utilitzem (técnic o divulgatiu) resultara essencial conéixer bé
allo que volem comunicar.

L’aigua és un tema altament transversal, que permet que les accions comunicatives facin referencia a diversos aspectes,
els més significatius son els seguents:

1.

2.

Aigua com a recurs natural: aigtes subterranies, ecosistemes fluvials i aiguamolls i aiglies costaneres, aixi com cicle
de I'aigua.

Aigua com a bé de consum: subministrament, estalvi i eficieéncia, auditories i bones practiques en la gestid, depuracio
i tractament.

Aigua com a patrimoniiidentitat: aspectes culturals, etnologics i espirituals (I’aigua com a part de la nostra naturalesa
i element universal).

Aigua des de la seva dimensio geopolitica i economica: social, politica i de cooperacio.

En el considerant 1 de la Directiva Marc de I’Aigua es diu I’aigua no és un bé comercial com els altres, sind un
patrimoni a protegir, defensar i tractar com a tal. Aquest patrimoni s’ha d’entendre des del prisma biologic, ecologic,
hidric i hidrogeologic, paisatgistic, economic i geopolitic, social, cultural i etnologic i també espiritual.

L’aigua és més que un recurs, és part del que som, dels nostres fluids corporals, esta present en I’origen de la vida,

en els mites de la creacio, en les llegendes i les cancons. Forma part del saber, I’aigua ha estat tematica inspiradora
dels grans descobriments cientifics i discursos filosofics al llarg de la historia. Esta present en el folklore i la cultura, en la
literatura, poesia, pintura, ’aigua és contemplada en I’art i en la musica. Present en els costums, ens ha imprés caracter
com societat. Aquest valor immaterial també cal protegir-lo.

Nacions Unides ha declarat el periode 2005-2015 com Decenni Internacional de I’Aigua per a la Vida. Els desafiaments
globals de I’aigua ens demanen un canvi de paradigma en la nhostra manera de relacionar-nos amb ella. Per aixo és
imprescindible ésser conscients de la multidimensionalitat de I’aigua a I’hora de comunicar.



On localitzar

informacio sobre aigua &
a les llles Balears?/

= Pla Hidrologic de les llles Balears.

= Estudi de pressions de les masses
d’aiglies costaneres.

= Avaluacio de la qualitat
ambiental de les masses d’aigua
epicontinentals: torrent i aiguamolls.

= Avaluacio de la qualitat ambiental
de les masses d’aigua costaneres
utilitzant la posidonia oceanica com
a bioindicador.

= Avaluacio de la qualitat ambiental
de les masses d’aigua costaneres
utilitzant macroalgues i invertebrats
com a bioindicadors.

Direcci6é General de Recursos Hidrics
Gremi de Corredors, 10

(Poligon Son Rossinyol). Palma.

Tel.: 971 17 66 40

http://dma.caib.es

ABAQUA Agéncia Balear de I'Aigua i de
la Qualitat Ambiental

Gremi de Corredors, 10

(Poligon de Son Rossinyol). Palma.

Tel.: 971 17 76 58

www.abaqua.cat

Punt d’informacié ambiental
C/Gremi Corredors, 10. Palma.
Tel. gratuit 900 15 16 17
http://pia.caib.es

CREAIB Centre de recursos d’Educacio
Ambiental. Conselleria d’Agricultura,
Medi Ambient i Territors.

facilitar el

procés

de documentacidé previ

es proposen
de les
documents i fonts més
significatives.

e Analisieconomica detallat dels usos

de I'aigua i de la recuperacio6 dels
costos en els serveis de I’aigua.

e Resum executiu dels articles 5i 6 de

la DMA.

e Delimitacid, caracteritzacio,

classificacio i inventari de les zones
humides de les Balears.

= Guia de divulgacio de I’Esborrany

del Pla Hidrologic de les llles Balears.

= Els camins de I'aigua en les llles

Balears. IGME-DGRH.

Tel.: 971 17 68 00
http://creaib.caib.es
http://creaib.blogpost.com

UIB Universitat de les llles Balears

Cra. de Valldemossa, km 7.5. Palma.

Tel.: 971 17 30 00 http://www.uib.es
Biblioteca digital de la UIB
http://ibdigital.uib.es/greenstone/cgi-bin/
library.cgi

Centre de Documentacié Ambiental
d’Eivissa.

Consell Insular d’Eivissa

Tel.: 971 19 54 36

Institut Menorqui d’Estudis

Cami des Castell, 28, Mad. Menorca
Tel.: 971 35 15 00

www.ime.cat

algunes

entitats, webs,

Dades ambientals sobre aigua:

= Xarxes de control de les
aigles subterranies.

= Masses d’aigua subterrania.

= Estat dels aquifers.

= Consums d’aigua.

= Dessalatge d’aigua marina.

= Evolucio de les reserves
hidriques.

= Concessions i autoritzacions.

= Atlas de xarxes de drenatge i
planes d’inundacio de les llles
Balears.

Disponibles en http://dma.caib.es

OBSAM

Cami des Castell, 28 1r pis, Mad. Menorca
Tel.: 971 35 15 00

www.obsam.cat

Grup Balear d’Ornitologia i Defensa de la
Naturalesa (GOB)

Manuel Sanchis Guarner, 10 bajos, Palma.
Tel.: 971 49 60 60

www.gobmallorca.com

IDEIB

Infraestructura de dades espacials de les
lles Balears. Govern Balear.

Av. d’Alexandre Rossell6, 13-b 1r

07002 Palma

Tel.: 971 78 42 10

www.ideib.cat



Sistema Espanyol d’Informacié sobre
I’Aigua (Hispagua)
http://hispagua.cedex.es/index.php

Sistema d’Informacié de I’Aigua per a
Europa (WISE)
http://water.europa.eu/en/welcome

El Sistema Integrat d’Informacio de I’Aigua
http://www.mma.es/portal/secciones/
aguas_continent_zonas_asoc/sia/

Direcci6é General de Medi Ambient de la
Comissio Europea
http://ec.europa.eu/environment/water/
index_en.htm

Iniciativa de la Uni6 Europea sobre I’Aigua
“EUWI-Water for Life”
http://www.euwi.net/

Consell Mundial de I'Aigua
http://www.worldwatercouncil.org/

Aigua i Sanejament a la Regi6 Europea de
I’Organitzacié Mundial de la Salut (OMS)-

Sistema d’informacio de 'aigua
subterrania

http://www.igme.es/internet/
ServiciosMapas/siasweb/sias_general.htm

Sistema d’Informacié Nacional d’Aigua de
Consum
http://sinac.msc.es/sinac/ciudadano/
IndexCiudadanoAction.do

http://www.euro.who.int/en/what-we-do/
health-topics/environmental-health/water-
and-sanitation

Programa de Nacions Unides per al
Desenvolupament (PNUD)
http://www.undp.org/water/crosscutting/
climate.html

World Business Council for Sustainable
Development (WBCSD)
http://www.wbcsd.org/templates/
TemplateWBCSD5/layout.asp?type=p&M

Sistema Euro-Mediterrani d’Informacio
sobre el sector de I’Aigua
http://www.semide.net/

AQUASTAT: Sistema d’Informacié sobre I'Us
de I’Aigua en I’Agricultura i el Medi Rural
de la FAO
http://www.fao.org/nr/water/aquastat/
main/indexesp.stm

enuld=MQ&doOpen=1&ClickMenu=Left
Menu

UNESCO Aigua, desenvolupament
sostenible i protecci6 dels recursos
mundials d’aigua dolca
http://www.unesco.org/water/index_
es.shtml

Ageéncia Europea de Medi Ambient (EEA)
http://www.eea.europa.eu/themes/water
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Quina es la nostra situacio
de partida en comunicacio

sobre aigua’

El 43% de les activitats de sensibilitzacié i recursos
comunicatius han estat desenvolupats per I’administracio
autonomica i insular, seguits de les entitats de defensa
ambiental amb un 34% de I’esforg, i en dltim lloc les
entitats locals i les empreses de proveiment d’aigua amb
un 23% de I’esforg.

El public destinatari principal al que es dirigeixen el 47% de
les campanyes és la ciutadania en general. Aixo suposa
un public no especific.

El sector especific que compta amb major cobertura és
la poblacié infantil, a la qual es destinen el 33% de les
activitats i recursos comunicatius. La resta de sectors son
destinataris molt minoritaris, com el sector de tecnics i
experts (9%), el sector agricola (5%), i el sector municipal
(2%). Amb altres sectors no s’ha treballat significativament:
turisme, poblacié estrangera, mitjans de comunicacio,
poblacid juvenil, sector nautic ....

Destinataris de les campanyes actuals

Il-L

Poblacid infantil Técnicsiexperts Sectoragricola Sector municipal

40

35

30

25 -

20 -

15 b=

10 b=

NUm. de recursos comunicatius

Ciutadania
general

Per situar I’estat de la comunicacié en
temes d’aigua, la DGRH va realitzar un
estudi previ “Analisi dels antecedents
comunicatius a les llles Balears ” sobre el
bagatge en comunicacio i aigua a les llles
Balears. Es van analitzar les experiéncies de
15 entitats (5 institucions de I’administracio,
5 entitats socials vinculades a la defensa
ambiental i 5 entitats locals gestors
municipals d’aigua). Els resultats han
permeés obtenir una primera aproximacio
significativa, de quins han estat els
antecedents en comunicacio i aigua i la
tendéncia per sectors.

Els aspectes que estan més presents en les activitats
de sensibilitzaci®6 i campanyes comunicatives
sOn els quals es refereixen a I'aigua com bé de
consum, i dintre d’aquest destaca la gestié integral
i lenfocament d’estalvi i eficiéncia d’aigua. El tema
qgue rep menor cobertura és el de la depuracio i
tractament, el que suggereix un ninxol de treball per
a futures campanyes.

En relacio als temes patrimonials i socials relacionats
amb I’aigua apenes sén plantejats.



Recursos comunicatius dirigits
a la ciutadania en general
(nim. d'entidades que han fetservirels recursos)

Video

Participacio publica

TV: debats

Voluntariat: brigada aigua
Informacié enlafactura
Merchandaising

Centre de documentacié

Web/blog

Carta

Punt d'informacié, tel
Web: analitiques i consum
Guiesdivulgatives
Premsa

Fulletons

Cartells

Xerrades

Tecnologianeta

Les diferents entitats han mostrat algunes bones
practiques en comunicacié ambiental, i encara
que d’escassa frequéncia, destaquem aquelles que
impliquen una comunicacio bidireccional.

= Tecnologia neta.
= Procés de participacio publica.
= Atencio telefonica de consultes.

= Blog.
e Formacio i capacitacié d’operaris en el cicle de
I’aigua.

= Debatintern.

= Brigades de I’aigua informatives.

< Analisi de les causes explicatives dels impactes.

e Connexio amb I’Agenda Local 21.

= Treball en xarxa i foment del voluntariat.

= Collectius vulnerables com destinataris de les
campanyes.

e Continuitat de les campanyes i planificacio
d’objectius per fases.

e Celebraci6 de dies assenyalats.

= Materials divulgatius de qualitat.

Entre els principals recursos comunicatius utilitzats
destaquen els suports en paper (cartells i fulletons,
publicacions, guies divulgatives, ...) que sén recursos
de comunicacié passiva, que en tot cas han de ser
complementaris a altres recursos i activitats.

A pesar del pes dels recursos passius, estan bastant
acceptades les activitats formatives tipus xerrades i
conferéncies, que realitzen totes les entitats en algun
moment.

En relacié a les técniques de comunicacié més actives
i participatives, i que permeten una bidireccionalitat
de la comunicacio i una retroalimentacio, encara son
escasses les experiencies.

L’avaluacio de les activitats de sensibilitzacié i de
les campanyes comunicatives realitzades, és una
assignatura pendent en tots els sectors.

Lescampanyes esdirigeixenfonamentalment, gairebé
en el 50% dels casos a la ciutadania en general. Aquest
tipus de campanyes generalistes resulten menys
efectivas. En aquest sentit es requereix un esfor¢ per a
enfocar campanyes per a sectors especifics i adaptar
la comunicacio als diversos agents.

A la poblacié infantil es destinen el 33% de les
accions comunicatives. Per tant, és en aquest sector
que es produix el major solapament de recursos. Es
monopolitza I’esforg i els recursos que potencialment
podrien rebre altres sectors.

Millorar la informacié disponible sobre recursos
hidrics. Accessibilitat a expedients des de les diferents
illes, accessibilitat a les tramitacions i autoritzacions
relacionades amb I"administracio hidraulica, per
exemple a través de la web.
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Qui pot promoure la comunicacio?

Tots els sectors socials poden promoure campanyes i accions comunicatives.

No obstant aix0 les diferents institucions de les llles Balears, quan emprenguin accions comunicatives haurien d’ajustar-
se a la Llei de publicitat institucional. | en cas que la resta de sectors col-laborin, siguin subvencionats o contractats per
les institucions, també haurien d’ajustar-se a la Llei de Publicitat.

QUi pOt comunicari Poden Si, ajustant-se a la
comunicar sense Llei de publicitat
com? restricciones

institucional




Llei 13/2010, de 9 de desembre, de
publicitat institucional de les llles
Balears. Aquesta llei autondmica té
per objecte regular els aspectes basics

Ller de publicitat - =i
institucional

Quin s’entén per publicitat Tota activitat de comunicacié emesa, que tingui per objecte difondre un missatge comu
institucional? 3 yna pluralitat de destinataris mitjiancant qualsevol format, suport o mitja, sigui o no
publicitari.

A qui afecta? A totes les institucions de les llles Balears, tant si promouen, subvencionen, patrocinen o
contracten, individual o conjuntament amb altres entitats publiques o privades.

Quins soén les Institucions
considerades?

El Parlament, el president i el Govern de les llles Balears.

Els consells insulars.

La resta d’institucions i organs balears regulats en I’Estatut d’Autonomia.

L’Administracié autonomica, els ens del sector public instrumental i els ens i

organismes depenents del Govern de les llles Balears.

e |’administracié de cada consell insular, els seus ens instrumentals i els ens i
organismes depenents.

= Les entitats locals de les llles Balears, els seus ens instrumentals i els ens i organismes
que depenen d’elles.

e La Universitat de les llles Balears.

La comunicacié haura de cenyir-se estrictament a les materies i a I’lambit de les seves
competencies. Es podra informar sobre drets i deures de la ciutadania, donar a coneixer
politiques, programes, serveis, informar de la normativa, promoure el patrimoni natural,
donar suport a sectors economics, anunciar mesures preventives de riscos....

Queé es pot comunicar?

Algunes de les restriccions Un dels aspectes rellevants d’aquesta llei, i que afecta directament a la comunicacio
que planteja ala gmpiental, és que prohibeix aquelles activitats de publicitat institucional que :
comunicacio o No es desenvolupin en I'exercici de les competéncies propies.

« Tingui com finalitat destacar merament els assoliments en la gestio.

< Que afecti negativament a les politiques publiques que legitimament hagi portat a
terme altre poder public en I’exercici de les seves competéencies.

< No s’identifiqui clarament com a tal o no inclogui I’esment exprés i la imatge
corporativa del subjecte que la difongui, promogui o contracti.

« Tingui un contingut o es difongui a través d’un format, suport o mitja que sigui
incompatible amb la dignitat de la institucié publica que la promogui.

D’aquesta manera, tota actuacié de comunicacié ambiental haura de ser minuciosament analitzada perquée
no incorri en aquestes prohibicions.
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Passos per plantejar una
campanya de comunicacio
sobre aigua
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Seguint els passos de
'Estrategia de Comunicacio

La ciutadania i els diferents usuaris/as
vénen rebent, en relacié als recursos
hidrics, missatges heterogenis, pel
seu contingut i procedéencia, que pot
ocasionar desconcert i immobilitzacio
davant practiques proambientals de
consum responsable i estalvi. A més
les campanyes no sempre posseeixen
uns trets similars, ni objectius comuns
encara que provinguin d’ambits
analegs.

L’objectiu de [I'Estratégia, ha estat

establir  uns criteris | directrius
consensuats per a la comunicacio,
informacié i formacié dels temes

relacionats amb [l'aigua en les
lles Balears. Amb la condicio
d’harmonitzar els missatges en funcié
de les condicions hidrologiques,
de normalitat o sequera, i amb la
condicié de millorar la coordinacio i
I’eficacia de les actuacions entre les
entitatsimplicades, administracions, els
grups de defensa del medi ambient,
els mitjans de comunicacio i altres
organismes.

Taller de participacié Aigua i comunicacio, Ho estem fent bé ? Elaboraci6 de
I’Estratégia Balear de Comunicacio per a la Gestid sostenible de I'aigua.



Identificacié del problema

Objectius

Public objectiu

Missatge clau, | qué direm en funcié
de I'escassesa o0 abundancia
d’aigua?

Pla de mitjans i suports

Estratégia i planificacié

Pressupost

Avaluacio

\
DEFINIR EL PROBLEMA Per que7

El punt de partida de qualsevol campanya de
comunicacié |'objecte de la qual sigui reduir la
pressio sobre els recursos hidrics, és la identificacié del
problema. La caracteritzacié del problema pot fer-se
examinant els estudis i les estadistiques disponibles (per
exemple, consums, eficiencia de xarxes, estat ecologic
de les masses d’aigua, sancions per abocaments, ...).

Una vegada analitzat el problema en profunditat,
s’ha de decidir si una campanya de comunicacio
sobre aigua pot ajudar a resoldre el problema concret
identificat. Les campanyes de comunicacié per si
mateixes de vegades no son suficient per aconseguir el
canvi desitjat, no obstant aix0 el canvi desitjat no es pot
aconseguir prescindint de les campanyes. En aquest
cas s’haura de valorar si necessita estar respaldada i
integrada en altres actuacions.

Sis’ha deciditabordaruna campanya de comunicacio,
en la present seccio es detallen els passos basics que
li guiaran a través del procés de disseny, execucio i
avaluacio de la campanya. Els 8 passos poden ajudar
a organitzar-nos, estalviar temps i diners, i a fer més
efectives les nostres accions.

Els passos proposats sén interdependents i no es
realitzen millor necessariament en ['ordre estricte
en el qual es presenten. De fet, tota campanya de
comunicacié sobre aigua haura d’estar guiada per
decisions estratégiques sobre diversos aspectes, des
de I'objectiu general als objectius especifics, i des de
la seva estratégia i langament fins a la seva avaluacio
final. Normalment, les decisions eficaces i treball optim
en una fase requereixen informacié de les activitats
realitzades en altra fase previa. Pero en alguns casos,
també pot ser al revés.

Les conclusions que s’extreguin de la campanya i
de la seva avaluacié proporcionaran la informacio
necessaria per al segient cicle de campanya, a més
poden ser de gran utilitat per a altres gestors, per aixo
és molt important compartir i difondre els resultats.



20

s QUE VOlem transmetre?/

Que volem transmetre?
Qué volem aconseguir realment amb la nostra
comunicacio? Quins son els nostres objectius?

Aquestes son les preguntes més rellevants que
ens podem formular. El punt de partida doncs,
sera sempre tenir un objectiu clar i bé definit. Els
objectius han de poder ser quantificats, mesurables
i han de ser assolibles, realistes. Aquesta és la base
sobre la qual descansara el disseny de qualsevol
accioé comunicativa que es desenvolupi.

L’estrategia de comunicacié ens indicava dos
objectius ultims per a qualsevol accié comunicativa
que desenvolupem entorn de I'aigua a Balears.

Millorar I’eficiencia en I’Gs de I’aigua.

Evitar la deterioracié dels recursos hidrics i
dels ecosistemes aquatics associats.

Comveiem, estractend’objectiusque persegueixen
unes practiques i uns comportaments per part dels
individus i els sectors.

Tal com indiquen les Ultimes tendeéncies en
comunicacié6 ambiental, per assolr aquests
canvis de comportament, ja no n’hi ha prou
amb oferir informacio, sind que s’ha de treballar
paral-lelament des de diferents nivells: propiciant
un context favorable (existencia de legislacio,
tecnologia eficient, incentius a I’estalvi, informacio
adequada...), millorant el coneixement especific
respecte a I’aigua, i treballant també en el nivell
dels valors personals i creences.

Els factors destacats en rosa, sén aquells
que es poden integrar més faciiment en
les campanyes comunicatives, a I’efecte

d’assolir aquest desplagcament en el
comportament.

factors que influeixen en un

comportament proambiental

Tecnologia

Normativa

Incentius

Condicionants ambientals
Influéncia social
Informacio

Nivell educatiu

Nivell econdomic

Origen i motivacions de I’estancia
a Balears (turista, resident...)
Coneixement especific

Valors personals
Creences

Normes personals
Predisposicié ecologica

Pautes adquirides
La rutina

Comportament
proambiental

Per exemple rentar els plats
estalviant aigua: tancant i
obrint I'aixeta, instal-lant un
perlitzador...




L’estrategia defineix uns objectius generals, aixi com especifics. Doncs com hem vist partint dels factors
que poden influir en un comportament proambiental (el nostre objectiu Ultim), resulta essencial plantejar
objectius especifics que abordin els 3 nivells: cognitiu, actitudinal i comportamental, doncs les bones
practiques i comportaments proambientals, requereixen un coneixement i comprensid especifica i
I’adquisicié de valors personals que configurin una bona aptitud proambiental.

A continuaciod, com referencia, els objectius que planteja I’Estrategia de Comunicacio:

Objectiu
general

Millorar I’eficiencia en I’Gs de I’aigua.
Evitar la deterioracid dels recursos hidrics i dels
ecosistemes aquatics associats.

Objectius

especifics

(cognitius )

( actitudinals )

(comportamentals )

Coneixer el sistema de gestié del que som usuaris.
Comprensio del cicle hidrologic.

Promocioé dels valors de no deteriorament, proteccio i
Us eficient, que recull la Directiva Marc d’Aigua.
Fomentar valors de responsabilitat i que I’accio
individual compta.

Limitar les extraccions de recursos hidrics.
Mantenir bones practiques en anys de normalitat o
abundancia d’aigua.

AAN L LA

Queée volem aconseguir?

Defineix amb claredat
I’Objectiu general:

Defineix també de 1 a5
objectius especifics:

Objectiu cognitiu:
Objectiu aptitudinal:

Objectiu comportamental:

| planteja’t si a través de la

campanya, també es pot incidir

en els factors del context.
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Es molt important no dirigir les campanyes a la ciutadania en
POBLACIO OBJECTIU general, doncs les campanyes generalistes resulten menys efectives.
Resulta imprescindible dirigir-se a un segment de la poblacié
especific, adaptantla comunicacio a les caracteristiques d’aquesta

/A\ qu , NS poblacio,
dirigimy

Es imprescindible determinar a qui es va a dirigir la comunicacio.

Definir quin o quins sén els destinataris o grups de destinataris en els quals se centraran els esforgos comunicatius. Coneixer
al public, els mitjans que utilitza per informar-se, I’estil comunicatiu que maneja sén aspectes claus i critics que influiran

en I’éxit de la comunicacio.

Per a aix0 es proposa la seglient metodologia:
a) Coneixer I’'univers poblacional.

b) Realitzar la segmentacio.

c) Caracteritzar el target group.

Per a la caracteritzaci6 de
I’univers poblacional es poden
considerar un gran nombre
de descriptors i variables:
poblacio, sexe, geografia-

illa, nacionalitat, edat, accés
a mitjans (audiovisuals,
impresos, tecnologics...),

nivell socioecondmic, sector
d’activitat...

El conjunt poblacional
al que potencialment
ens podem dirigir en les
llles Balears és 1.095.426
d’habitants residents
(font IBESTAT 2009) i a la
poblacio flotant.



Conegut I'univers poblacional,

" ” : ; : . ) Regio/ illa
S |dent|f|quen ! selecuongn : segmer]tgmo Grandaria localitat
aq,ue_lles variables, que sén geografica Rural/urba
més interessants de cara a .
segmentar la poblacié objectiu, "\ Edat
per a desenvolupar missatges segment‘a.mé Sexe
i recursos comunicatius demografica Procedéncia
especifics. La segmentacio —
es pot realitzar en funcié de  —
diferents variables. Per exemple : segmentacio Estil de vida
una segmentacié demografica psicografica Personalitat
per edats, resultaria util per a —
dirigir una campanya al public . —— )
infantil, juvenil, adult, o bé a la segmentaci¢ | Professional
tercera edat). sectorial Afiliacio _
° Tipus de produccio

—_———

El target és el public objectiu, és a dir el conjunt de persones a les quals es vol
dirigir un missatge.

El public no és un ens passiu a la merce d’un bombardeig comunicacional
continu, sinG un ésser actiu que tria, segons els seus propis interessos i
necessitats, que escoltar, quan i si creure 0 no en aquest missatge.

Llavors per comunicar eficagment és imprescindible conéixer aquestes
motivacions, fer de la comunicaci6 un dialeg. Cada grup posseeix
caracteristiques i motivacions propies i que influiran en la manera de rebre
un missatge. El promotor ha d’elaborar la seva comunicacio sobre la base
d’aquesta informacio per despertar interés en el target, evitar el rebuig i obrir
la possibilitat d’aconseguir un feedback (un anada i tornada, una respostay).

Es requereix I’estudi en profunditat de tots els aspectes del destinatari al que

es dirigeix la comunicacio :

= Laseva conjuntura i problematica.

e Els seus habits socials i habits de frequentaci6 de mitjans de
comunicacio.

= Els seus interessos, motivacions i necessitats.

= La percepcio i valoracioé que els destinataris tenen del problema.

= Lescreencesivalors en relacio als recursos hidrics.

= Els seus interessos economics lligats a I’aigua.

L’Estratégia de comunicacio

recomana que I’esfor¢c comunicatiu

en temes d’aigua a Balears es dirigeixi

en funcié de la segmentacio sectorial

a 7 grups tenint maxima prioritat el

primer sector i seguint-li la resta en

sentit descendent:

1. Agricultors, ramaders i

agrojardineria.

2. Turisme, hostaleria i nautica.

3. Centres educatius.

4. Administracio publica i empreses de
subministrament d’aigua.

. Mitjans de comunicacio.

. Usuaris domestics.

7. Industria.

o o1

La prioritat s’ha establert considerant la
relaci6 de cada sector amb I'aigua (en
relacié a I'impacte i demanda de I'aigua),
la idoneitat estrategica i la tendéncia
comunicativa fins a la data (ninxols buits de
comunicacio).

AATIEAAN

A qui ens dirigim?
Definir I’'univers poblacional.

Realitzar la segmentacio: es

tracta d’escollir la variable o
variables que ens acoten el

segment de poblaci6 al que
ens dirigim.

Coneixer en profunditat els
interessos i motivacions del
target group.



Mai hauriem d’oblidar la importancia de transmetre
al comunicar, sigui el que sigui la circumstancia en
la qual ens trobem. Qué entenem amb transmetre?
Basicament, arribar o arribar a aquell public al que
pretenem dirigir-nos i complir, en la mesura del
possible, el o els objectius desitjats.

MISSATGE CLAU @

Que direm?
| com elaborarem el missatge’

La produccio del missatge

El missatge es podria definir com la informacié que I’emissor envia al receptor a través d’un canal determinat o mitja de
comunicacié (com el parla, I’escriptura, etc.). També es considera part del missatge la presentacié d’aquesta informacio;
és a dir, als simbols, iconografia, colors i grafisme utilitzats per a transmetre el missatge. El missatge és una part fonamental
en el procés d’intercanvi d’informacid. El disseny del missatge determinara els mitjans de comunicacié a usar.

La producci6 del missatge Implica abordar dues tasques:
1. Desenvolupar el contingut, que sera el pilar de la campanya de comunicacio.
2. Dissenyar els recursos grafics o audiovisuals que suportaran el missatge.

Convé que els elements estetics i de contingut estiguin equilibrats.

Produccio de missatges

= Coneixement = Analisi. Enfocament racional: Els missatges han de lligar Us dels topics (pot
de la matéria. = Associacio es fonamenta en els recursos hidrics amb avorrir).
= Coneixement d’idees. continguts informatius la vida quotidiana. Alarmisme i
del teixit social. | ®  Associacio i logics, que intenten El contingut del missatge catastrofisme,
= Creativitat. forcada. demostrar la utilitat ha de ser clar, directe i (pot desmoblitzar
= Sensibilitat = Disseny. real que pot trobar concis: no ha de donar i generar rebuig,
artistica. = Analogies. I"usuari. voltes i ésser de facil provocant
= Pensament = Scamper (feruna Enfocament enteniment. un efecte
divergent. llista identificant emocional: El contingut del missatge contraproduent).
= Pensament elements es dirigeix als ha de ser positiu i L’humor pot ser un
holistic. a substituir, sentiments, emocions operatiu: ha d’indicar-li bon recurs, sempre
e Visio combinar, i desitjos de les al public exactament gue no incorri en
estrategica i de adaptar, persones (amor, que fer. la banalitzacié
planificacio. modificar...) libertat, sexe, por, Han de presentar-se de o indueixi a la
= Experiéncia. e Pluja d’idees. somnis, espiritual ...) forma atractiva, amb un desqualificacio.
- Us de targetes. Enfocament mixte: llenguatge senzill i fent Gs
= Dibuixar-escriure- Equilibri entre de recursos amens.
dibuixar. enfocament
emocional i racional.

*Segons Estratégia Balear de Comunicacioé per a la gestio sostenible de I'aigua



Fulla de treball per a la produccié del missatge

Aquesta plantilla pot resultar d’utilitat en el procés de produccié del missatge, de manera que ens permeti en-
focar i seleccionar el missatge més pertinent, i la informacié de suport.

Plantilla de mapeig del missatge

PuUblic objectiu:
Pregunta o inquietud especifica:
Enfocament del missatge:

Missatge clau | Missatge clau I Missatge clau lll

Informacioé de recolgcament I-A Informacio de recolgament II-A Informacioé de recolgcament llI-A

Informacioé de recolgcament |-B Informacioé de recolcament |1-B Informacioé de recolcament I11-B
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MISSATGE (Il

Que direm en funcion de l'escassesa o
abundancia d'aigua’ O S

El missatge s’ha d’elaborar harmonitzat
als diferents estats del recurs: normalitat,
prealerta, alerta i emergéncia, per graduar
adequadament la intensitat de la informacid
i de les possibles mesures associades. S’han
identificat les principals amenaces i oportunitats
per a la comunicaci6 especifica en situacions de
condicions hidrologiques extremes, com sequera
i inundacions.

7 N Y Actuacio
Normalitat N p
Educacio | . . ‘{ .
! cicle humit \ cicle sec ‘
| ,"\ Alerta
/ ,* Cooperacié
T Motivacio

k_ﬁk_—/k—\k_—/

En els periodes de normalitat En els periodes d’aridesa, i si

hidrica la  comunicacié es declaren estats d’alerta, el

ha de ser educativa i missatge passara per diferents

capacitadora, destinada a fases de subministrament

prevenir i minimitzar els estats d’informacio: motivador,

de sequera i escassesa. de crida a la cooperacio i
operatiu, que indicara que fer
exactament.

Bones practiques comunicatives i enfocament del missatge

,,,,,,,,,,,,,,,,, Normalitat

I L’administracié hidraulica fara seguiment
: dels indicadors de sequera.
I

El caracter del missatge pot ser: informatiu, educatiu, formatiu.
L’estratégia comunicativa pot basar-se en processos participatius.

En les temporades de normalitat hidricca és el moment de realitzar
campanyes de fons, de llarga durada enfocades a promoure
comportaments proambientals, motivar i capacitar per a poder actuar.
Es el moment idoni per a explicar el comportament hidric balear:
periodes de 4-6 anys de sequera que s’alternen amb periodes de 4-6
anys de normalitat hidrica.

Disminuir la incertesa futura, amb informacié sobre modelitzacions i
seguiment de ’estat dels aqifers i dels consums anuals.

S’han d’elaborar protocols per als diferents sistemes d’explotacio, aquests
han de ser elaborats, publicats i consensuats préviament. Es obligada
la seva elaboracié mitjancant processos participatius i, possiblement en
aquests periodes de normalitat, fora dels periodes de sequera.
Capacitar sobre I’Gs de la tecnologia eficient disponible.

Es el moment d’incentivar I’estalvi mitiangant instruments economics.
Aquests aspectes economics incentiven a I’Us eficient del recurs aigua.
Es el moment de preparar els missatges i materials per a la resta de les
etapes d’alerta.

Sempre evitar la comunicacié tendenciosa i interessada.




[ Prealerta )

L’administracié  hidraulica realitzara
seguiment dels indicadors de sequera.
Es difondran els indicadors en la web.

Es fomentara la reduccié del consum
d’aigua voluntari.

El Consell de Govern declara la situacio
d’alerta sobre la base dels indicadors.
S’elaboraran informes periddics d’evolucié
de la sequera.

Es podran imposar reduccions al consum
d’aigua de regadiu.

Es podran imposar reduccions al consum
amb limitacions obligatories o voluntaries.

El caracter del missatge pot ser informatiu.

Es d’interés per als usuaris i la ciutadania conéixer amb anterioritat les
mesures progressives que, si escau, s’aniran implantant per les autoritats
responsables.

Difusié de les accions de caracter voluntari que poden reduir el risc de
sequera.

Difusié de les possibles conseqiiencies d’un estat de sequera.

Oferir certesa i informar sobre el que s’ha fet.

Es el moments per desmuntar remors, mites i creences amb dades i fets
evidenciables, ja que la receptibilitat €s major.

El Consell de Govern declara la situacio
d’emergéncia sobre la base dels
indicadors.

El Consell Balear de I’Aigua promoura la
informacio, consulta i participacio dels
sectors afectats.

Declaraci6 de I'estat d’emergéencia per
Decret.

Es podran imposar reduccions al consum
d’aigua de regadiu o la substitucié de
recursos.

En les captacions de proveiment a
poblacions, la demanda haura d’adaptar-
se a les disponibilitats naturals.

El caracter del missatge ha de ser informatiu.

Informar sobre I’estat d’alerta.

Apel-lar a la coresponsabilitat, mai a la por.

Recomanar bones practiques per als diferents sectors.
Recomanar limitacions al consum de caracter voluntari.
Comunicar les limitacions al consum que siguin obligatories.
Enfortir els vincles amb els sectors.

Emergencia

El caracter del missatge ha de ser informatiu, encaminat a reduir riscos i
a dir exactament qué poden fer els sectors i la ciutadania.

El missatge pot difondre quins sén els esforcos que estan realitzant els
altres sectors.

El missatge ha de ser simple, rellevant, creible i concis.

Evitar les decisions politiques precipitades i les comunicacions
associades.

Evitar el catastrofisme i I’alarmisme generalitzat.

Superar la sensacié de coyunturalitat.

Es moment de repetir el missatge, perd s’ha d’evitar la saturacié6 amb
repeticions excessives.

Alhora s’han d’emetre missatges tranquilitzadors i de seguretat.

Explicar els riscos previstos i els nous.

Comunicar les restriccions, les limitacions obligatories i les bones
practiques necessaries.

Informacio post estat d’emergéncia: informant que la crisi s’ha finalitzat,
sobre les consequéncies i actuacions de futur.
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PLA DE MITJANS | SUPORTS

Com farem arribar
el missatge’

Una vegada es té clar el missatge a comunicar, es necessita definir
el vehicle a través del com ho farem arribar a la nostra poblacio
objecte. Per a aix0 s’ha de realitzar un pla de mitjans i suports, amb
la seleccio més optima de:

entesos com I’agrupacio de suports homogenis, com
podria ser la radio, la premsa, la televisio .

els canals concrets pels quals es transmet una
informacio, per exemple un programa de radio determinat d’una
emissora concreta.

La selecci6é de mitjans s’ha de determinar en funci6 de:

= Els habits de de cada destinatari.

e Larecomanacio de 'estrategia de comunicacio, que establix
els suports prioritaris per a cada sector (sobre la base del resultat
de I’enquesta De/phi. Es pot observar en taula adjunta.

e Segons el nombre de participants immersos en el procés
comunicatiu, decantant-nos per (radio, TV,
publicitat exterior, actes informatius, materials promocionals...) o

(e-mail, SMS, carta, taller participatiu reduit...)

= Segons les necessitats de feedback, si es requereixen,

s’optara per mitjans (tallers, cursos,

esdeveniments, reunions...) i Si No es requereixen bastaran

mitjans (TV, radio, web, correu....)
< No obstant aixd0 es recomana que s’estudii en cada cas la

idoneitat dels diferents mitjans i suports sobre la base de I’analisi

de limitacions i potencialitats de cadascun d’ells.

Per al’elaboraci6 del pla de mitjans i suports es requereix creativitat,
que és un element essencial per a la diferenciacio i el posicionament
en la comunicacio.

Agricola i ramader

12 Tallers

22 Tecnologia neta

3° Auditories hidriques

Agrojardineria

12 TV: Anunci

22 Tallers

32 Publicacionsii llibres

Turisme

12 Mupis, tanques, busos.....
22 Cartells

32 Fulletons

Nautic i portuari

12 Auditoria

2° Tecnologia neta
3° Tallers

L’administracio

12 Auditories hidriques

22 Intranet de I’administracio
32 Publicacionsii llibres

Public infantil

12 Educacio reglada: curriculum

22 Guies educatives

32, Educacié no formal: educacio
ambiental

Mitjans de comunicacio

1° Tallers

2° Forum s de participacio
3°Fulletons/Publicacions/Moduls
formatius

Publico domestic

12 TV: Anunci

22 Factura del 'aigua
32 Radio: Miniconsells

Empresarial i industrial

12 Auditories hidriques

22 Tecnologia neta

32 Factura de I'aigua/Reportatges



Caracteritzacio de mitjans indirectes

Mitja Potencialitats Limitacions Possibles suports
Televisio = Mitja audiovisual per excel-lencia. = Dificultat de realitzacio. = Programes.
= Gran notorietat i repercussio. = Elevat cost. = Documentals.
= Possibilitat de segmentacié geografica = Perduade fidelitat a la =  Entrevistes.
(televisions locals i comarcals). cadena. = Debats.
= Segmentacio de publics. e Competénciad’emissions. | =  Spots publicitaris.
< Font d’informacié ambiental de con- e  Series.
fianca de la ciutadania.
=  Gratuit per a l’usuari.
Radio = Immediatesa i vivesa. = Sota nivell de record i = Falcainformativa.
= Possibilitat de repeticio del missatge. fixacio dels missatges. = Falca publicitaria.
= Adequat per a comunicacions puntuals |« Gran competéencia i = Anuncid’esdeveniments.
i locals. diversitat d’emissions en = Secci6 en programa
= Alt nivell de credibilitat. general. setmanal.
= Possibilita segmentacio. = Requereix un alt esfor¢ de = Concursos.
= Ideal per fidelitzar sobre la informacio realitzacio. = Monografics especials.
local (no hi ha competéncia). =  Entrevistes.
= Permetla col-laboracio i la implicacio
ciutadana: canal viu de participacio.
Premsa = Eleccio voluntaria per part de I'usuari. = Baixa permanéncia en els e Anunci
e Fidelitat. habitatges. = Reportatge.
= Altnivell de record. = Gran diversitat de mitjans. = Noticia.

= Les noticies locals en els diaris
autonomics sén un element d’alta
atraccio de I’atencio.

= Font d’informacié de confianca.

= Percepci6 positiva del missatge.

= Els diumenges la cobertura és alta.

= Menor cobertura entre
setmana.

= Atrticle d’opinio.
e Suplement.
= Entrevista.

Publicacions

< Alta permanéncia en els habitatges.

= Possibilitat de relectura.

= Altnivell de record.

= Facilitat per a I’argumentacio del
missatge, (canal escrit).

e Font d’informacié de confiancai alt
nivell de credibilitat.

= Percepcio6 positiva del missatge.

= Permet segmentacio.

= Susceptible de subvencions.

= Car per al gestor.

= Dificultat de realitzacio.

= Audiencia fragmentada:
no és adequat per a tots
els segments.

- Documents de

divulgacio.
e  Fulletons.
e Llibres.
e Guies.

= Catalegs

= Colleccionables.

= Manuals.

= Revistes especialitzades,
tecniques i professionals.

Butlletins

= Elecci6 voluntaria per part de I’usuari.

= Fidelitat.

= Permanéncia mitja en els habitatges.

= Possibilitat de relectura.

= Alt nivell de record.

= Facilitat per a I’'argumentacio del
missatge (canal escrit).

= Percepci6 positiva del missatge.

= Possibilitat d’admetre col-laboracions.

= Permet patrocinadors locals.

=  Gratuit per al public.

= Cost mig per al gestor.

= Temps escas de lectura.

= Saturacio6 d’altres
informacions i butlletins.

= Audiencia fragmentada:
no és adequat per a tots
els segments.

= Anuncis, noticies,
reportatges, entrevistes,
articles d’opinio ....

= Possibilitat de monografic.

= Possibilitat de versié en
paper iversié electronica.

= Inserci6 de video en
versio digital.
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Mitja Potencialitats Limitacions Possibles suports
Internet Immediatesa i vivessa. e Gran competencia i Pagina web propia.

Credibilitat.

Notorietat.

Possibilita segmentacio.

Possibilitat d’interaccio.

Alta cobertura d’internet a Balears.
Permet comunicacié multilingue.
Permet argumentar el missatge.

diversitat de pagines.
Requereix implicacio.
Requereix actualitzacio
periodica.

No és gratuit per al public.

Secci6 en altres webs.
Intranet d’entitats.
Blogs.

Forums electronics.
Banners.

Microespais.
Enquestes.

Correu electronic

Atencio individual.

Possibilita segmentacio.

Permet comunicacions urgents i d’dltima
hora.

Permet comunicacio multiingue.
Facilitat per a I’argumentacio del
missatge, (canal escrit).

Gratuit per al public i el gestor.

Temps escas de lectura.
Sota nivell de record.
Saturacié d’altres mails.
Exclusiu per als quals han
donat les seves dades.

Correu personal.
Butlletins electronics.
Agenda electronica.

Correspondéencia

Credibilitat.

Possibilita segmentacio.

Gratuit per al public.

Permet comunicacié multilingue.
Possibilitat de relectura.

Facilitat per a I’'argumentacio6 del
missatge (canal escrit).

Saturacio de
correspondencia.

Carta.

Encart publicitari.
Fulleto.

Cataleg.

Factures de I'aigua.

Punts de difusid
exterior

Notorietat del missatge.

Permanéncia.

Altimpacte.

Complement per a campanyes
centrades en altres mitjans.

Eco: es comenta en el carrer.

Adequat per a comunicacio d’eslogans,
esdeveniments i agenda.

Cobertura local 24 hores al dia.

Gratuit per al public.

No apte per argumentar el
missatge.

Baixa memoritzacio.
Temps escas de lectura.
Sota nivell d’atencio i
record.

Car per al gestor.

Marquesines.

MUPIS (mobiliari urba punt
d’informacio) situats al
carrer.

OPIS (suport de publicitat
per a interiors).

PEM: panells electronics
Banderoles en fanals.
Patrocini d’espais.

Vitrines i comergos.

Materials Notorietat i impacte del missatge. = Acci6 puntual. Tecnologia neta
promocionals Perdura en el temps. = Complexitat en la difusio. (reductors de flux, diposits
Capta I’atencio. = No apte per argumentar el per a cisternes, ...).
Complement per a campanyes missatge. Borses de roba
centrades en altres mitjans. Reforca el = Costos per al gestor. reutilitzables.
missatge ja difés per altres canals. Papereria ecologica i
Eco: es comenta en el carrer. reciclada.
Gratuit per al public. Productes locals....
Mitjans no Notorietat i impacte del missatge. = Complexitat. Videos.

convencionals

Eco: es comenta en el carrer.
Transmeten frescor, vivesa i il-lusio.
Versatilitat, pot dirigir-se a un public
concret o la ciutadania en general.
Pot comptar amb col-laboracions
d’entitats i ciutadania.

Pot suposar alt cost
Requereix mobilitzacié de
diferents recursos.

Intervencions artistiques.
Participacio en els
esdeveniments de barri-
ciutat.

Teatre i dramatitzacions.
Cicles de cinema.
Relacions publiques....




alracte aClO de o alirecte pldire Oona
Mitja Potencialitats Limitacions Possibles suports
Activitats = Retroalimentacio del procés. = Requereix temps. Curs o modul.
formatives i e Permet la capacitacio. = De vegades implica cost Taller formatiu.
educatives = Fomenta la corresponsabilitat. per a l’usuari i el gestor. Congreés.

= Complexitat d’execucio.

Educacié ambiental.

Participacio

= Retroalimentacio.

= Permet I’intercanvi d’informacio entre
participants.

= Afavoreix la cohesi6 social i la promocio
de les relacions personals.

= Capacita per a la cooperacio.

= Fomenta la corresponsabilitat.

= Voluntarietat, el public
assisteix per compte propi.

= Audiencia fragmentada.

= Reunions que no
compleixen les
expectatives ocasionen un
efecte desmobilitzador.

Reunid.

Xerrada.

Forums.

Enquestes.

Taller de participacio.
Tallers de futur: EASW
Comissions de treball.
Debats oberts.

Serveis = Accessible a tota la ciutadania. = Cost per a l’administracio: Oficina d’atencio
d’informacio = Atencio personalitzada. personal, local... ciutadana.
ciutadana = Permet ajustar les respostes a la = Formacio del personal. Centre d’educacio i
demanda de la ciutadania. informacié ambiental.
= Punt de referencia en qualsevol accio Teléfon d’atenci6.
de difusio. Web.
= Permet segmentacio. Informacio en factures.
Telefon = Atenci6 individual. = Requereix personal i Cridada telefonica.

= Possibilita segmentacio6.

= Permet argumentar el missatge.

= Permet retroalimentacio.

e Permet comunicacions urgents i d’dltima
hora.

dedicacio.

= Requereix les dades de
contacte de poblacié
objecte.

Fax.
SMS.

Esdeveniments

= Important eco mediatic a nivell local.

= Notorietat i impacte del missatge.

= Capacitat d’arribar al public objectiu.

= Complement per a campanyes
centrades en altres mitjans. Reforga el
missatge ja difés per altres canals.

= Percepci6 positiva dels missatges.

= Requereix difusio prévia.
= Potdependre de

condicionaments climatics.

= Requereix pressupost.

Acte festiu, cultural.
Jornades.

Fires.

Conferéncies.

Excursions i sortides.
Celebracio de setmanes i
dies assenyalats.

Xarxess socials

= Afinitat amb el public jove.

= Vivesaiimmediatesa.

= Complement per a campanyes
centrades en altres mitjans. Reforga el
missatge ja difés per altres canals.

= Eco: escomentaen el carrer.

= Adequat per a comunicacio
d’esdevenimentsi agenda ...

= Permet I'intercanvi d’informacio.

=  Gratuit per al public i el gestor.

= Audiencia fragmentada.
Fitat el segment de
poblacié amb accés a les
noves tecnologies.

= Saturacio d’altres forums i
xarxes socials.

= Competencia.

= Pot ser addictiu.

= Requereix temps.

Blogs.

Plataformes forums
electronics.

Videos youtube.

Xarxes socials: Myspace,
facebook, XING ...
Promoci6 i videos en
youtube.

Auditories
hidriques

= Permet millorar el coneixement.

= Fomenta la corresponsabilitat.

= Altissima fiabilitat de la font.

= Notorietat i impacte.

= Sensibilitza, capacita i proposa millores.
= Permet segmentacio.

= Requereix un/a técnic/a.

= Requereix visites /n situ.

= Suposa un cost per al
gestor.

= Complexitat d’execucio6.

Auditoria interna/ externa.
Auditoria sectorial: de
xarxes de proveiment,
d’edificis, d’empresa,
d’abocaments.....
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ESTRATEGIA | PLANIFICACIO

Quin es el nostre ganxo’
| com ho organitzem tot?

Una vegada seleccionats els mitjans i suports concrets, hem de realitzar

, concretant:

e La combinacio de mitjans i suports.

e La distribucié temporal i espacial de les accions de comunicacio
previstes.

= Ladurada de les accionsi el cronograma.

= Les rutines de coordinacié amb la distribucié de recursos humans i
materials.

e El pressupostila previsio de despesa.

En relacio al temps destinat a la difusid, es pot optar per campanyes a llarg
termini, en les quals es van realitzant accions comunicatives d’una manera
periodica i continuada, i en les quals es van treballant progressivament el
canvi de valorsi comportaments. Altre tipus de campanyes son les quals es
planifiquen per a ser executades en un curt periode de temps, i solen dur
associada la concentracio de les accions comunicatives.



La interrelacié amb altres mesures i estrategies resulta vital per a la
consecucio dels objectius.

Els segUents factors pot ser decisius a I’hora de plantejar una estrategia:

= Gestio integral: Es destaca la necessitat de lligar la comunicacio a la millora de dispositius i xarxes de proveiment,
com part d’una gestio integral.

= El trinomi gestio-comunicacio-participacio: La interrelacio entre gestio-comunicacio-participacio permetra realitzar
intervencions més coherents i efectives .

= Compromis: L’emissor del missatge ha de mantenir un alt compromis.

= Credibilitat de la font: Resulta fonamental que allo que es diu sigui verag. Una manera molt constructiva de treballar
aquest aspecte, és através de la coresponsabilitat dels destinataris, doncs posteriorment ells mateixos es converteixen
en el canal de transmissid del missatge, resultat, per la seva proximitat, totalment creibles.

= Experimentacio directa: els mitjans de comunicacio directes i bidireccionals permeten una comunicacio vivencial, i
son molt més efectius de cara a la corresponsabilitzacid, capacitacio i adquisicio de nous coneixements i valors.

Un exemp|e de Planificacio practiques entre tot el sector.
N ) = Es combinen diferents mitjans i suports. Alguns
eSUateglCa. dels suports dissenyats seran exclusius per als joves

agricultors, altres per a tot el sector.
Imaginem una campanya de comunicacié diigida al e Es planteja una senzilla planificacié de la campanya a
sector agricola. Ens interessa promoure bones practiques realitzar en 8 setmanes.
en I’Gs de I'aigua de reg.
Incloure accionscomunicatives basadesenlacomunicacio

Com a estratégia jugarem amb diversos factors: directa i bidireccional és una estratégia interessant, ja
= Perun costat realitzar una doble segmentacio per que permet la capacitacio i la corresponsabilitzacié dels

edat, i treballar inicialment amb el col-lectiu de joves destinataris, que en aquest cas a més es pretén siguin

agricultors. un futur canal de comunicacio, incrementant I’eficacia
= Per altre costat involucrar a aquest col-lectiu en un i reduint aixi mateix els costos d’una campanya inicial

proceés participatiu-formatiu, amb I'objectiu de que dirigida a tot el sector.

ells es converteixin en els agents promotors d’aquestes

Planificacio estratégica

web . .
Internet
Forum ®
Fulletd ® o
Publicacions
Manual i .
Participacié | Taller o
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RECURSOS

Que necessitem?

Desafortunadament és molt frequent que la comunicacié ambiental sigui
una fase residual dels projectes.

Es sol plantejar inadequadament, sobre la base de I'argument “Aquests
son els doblers que tinc per a comunicacio, faci el que pugui”. De vegades
per excés, es planten costoses campanyes publicitaries gens efectives, i de
vegades per defecte es resol amb un triptic, no complint amb els objectius
de comunicacio, i no arribant al public objectiu.

No obstant aixd0 com ja s’ha argumentat, la comunicacié ambiental és una
eina de primer ordre, i ha de ser considerada part essencial dels projectes,
planificant adequadament les accions sobre la base de I’objectiu, i calculant
el pressupost necessari per portar-les a terme. Perquée es pugui produir un
impacte significatiu, s’estima una assignacio orientativa entre el 0,5%-3% del
pressupost del projecte.

Els mitjans disponibles (econdmics, técnics temporals i humans) sén un dels condicionaments principals a I’hora de realitzar
campanyes de comunicacio. Es molt important coneixer els mitjans dels quals es disposa i com es van a distribuir.

L’esponsoritzacid o patrocini d’activitats per entitats pot resultar una font de finangcament interessant. A més pot
proporcionar bons resultats per la difusi6 addicional que realitzen aquestes entitats. No obstant aixd convé seleccionar
les entitats que presentin neutralitat i bones practiques ambientals.

Posteriorment convé incloure una avaluacié de costos, que analitzi els recursos usats, per a la realitzacié de les accions
planificades.



Taula per al calcul del pressupost
Costos

Preu (€) Total (€)

Serveis professionals

Equip de disseny i coordinacié de la campanya:
(Briefing, analisi prévia, objectius, poblacié objecte, estrategia de comunicacio,

calendari, avaluacio)

Disseny dels recursos

= Disseny de materials impresos

= Disseny i creacio de webs

= Realitzacio de videos i anuncis

= Elaboracio de programes formatius

= Contractaci6 d’espectacles

Difusio i suports comunicatius

Insercié en premsa

Insercié en radio

Edicié de butlletins

Impressié de materials

Logistica

Lloguer de sales

Megafonia i audiovisuals

Enviaments postals, transport
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AVALUACIO

Hem
triomfat?

L’avaluacié es considera una fase essencial
del procés comunicatiu, havent de ser
plantejada al llarg de tot el cicle de vida de
la campanya, des de la seva planificacio fins
a la seva execucio. Es necessari controlar i
seguir com es van desenvolupant les accions i
mesurar I'impacte generat amb I’objectiu de
poder prendre decisions i accions de millora,
aprofitant éxits, fins i tot canviant estratégies
per a la consecucio dels objectius.

Resultara de molta utilitat la realitzacié d’un
Pla Avaluatiu que consideri: objectius, abast,
procediments, técniques, recursos i calendari
de Iavaluacio.

1. Establir un equip d’avaluacio:
Intern, extern, ambdads, mixt.

2. Fixar els objectius de I'avaluacio:
Els objectius han de ser: especifics, mesurables, assolibles,
rellevants i oportuns.
L’avaluacié pot ser:
= Avaluacié de Procés: els objectius examinen com s’esta
implantant la campanya i si es porta a terme tal com es
va dissenyar.
= N tipusiqualitat de les activitats programades.
= Distribucié del temps d’execucio.
= Volumitipologia de poblacié coberta.
= Adequacio al pressupost previst.
= Coordinacio interna i externa.
= Avaluaci6 de Resultat: en aquest cas els objectius
examinen si s’estan produint els canvis esperats en el
public objectiu.

3. Dissenyar I'avaluacio:
= Mostreig:
= Quines variables es necessiten mesurar, o a qui s’ha
d’estudiar.
= Quins métodes: entrevista, enquestes, estadistiques,
observacié i registre audiovisual de persones,
processos, objectes, condicions i situacions...
e Quirecaptara la informacio.
= Sistema d’analisi:
= Definir indicadors.
= Recol-lecci6 de dades:
e Font de dades
especificament.
< Font de dades secundaries: ja existents, com
estadistiques, avaluacions d’altres agents,
resulta menys costosa i precisa.
= Resultats: analitzar les dades i elaborar les
conclusions.

primaries:  dissenyats

4. Recursos necessarsis.
5. Calendari de I'avaluacio6.

6. Informe avaluatiu i divulgacié de resultats.



Concretant I'avaluacio: algunes preguntes, indicadors i fonts de dades que es poden plantejar

Preguntes de I’avaluacio

Exemple d’indicadors

Font de dades

S’estan portant a terme les activitats
de la campanya tal com estaven
programades?

= N°de suports realitzats.
= % de realitzaci6 de les activitats descrites.

= Recopilacio dels materials.
= Recursos grafics.
= Recursos audiovisuals.

La poblacioé objectiu ha estat
coberta per la campanya?

N° de sectors que reben formacio.

N° de participants en jornades de participacio.
N° d’hores de formacio.

N° d’alumnes en la formacio.

Ne° de visites a les instalelacions del cicle de
I’aigua.

N° de consultes de centres de documentacio.
- N° de visites a la web.

N° de centres adherits a programes d’auditories.

Sol-licituds de participacio.
Registres d’assistencia.

Actes de reunions.

Registres de comunicacions.
Estadistiques sobre
frequentacié de mitjans (font
de dades secundavies).

En quin grau la campanya en la
seva totalitat, s’ha ajustat a la
planificacié inicial?

Preguntes de I’avaluacio

= % del pressupost que es desvia respecte de
Iinicial.
= Cost en € per destinatari.

= € destinats als diferents suports de comunicacio.

N° de setmanes d’implementacio.

Exemple d’indicadors

*  Pressupostos.

< Facturesirebuts.

< Contractes de serveis i
assistencies.

Font de dades

Coneix la poblacié destinataria
I’objectiu de la campanya?

= % dela poblaci6 destinataria que coneix la
campanya.

= Enquestes.
e  Entrevistes.

S’ha transmes correctament el
missatge?

= % de public objectiu que podria recordar
correctament el missatge.

= N°d’impactes comunicatius en relacié al missatge

en els diferents mitjos i suports.
= % d’articles i noticies sobre el tema.

= Enquestes.

=  Entrevistes.

< Informes de seguiment de
la tematica en els diferents
mitjans.

S’estan mobilitzant les actituds,
creences i altres factors psicologics
en I’adreca desitiada? Com canvia
la conscienciacié de la poblacio
objectiu al llarg del temps?

e % de public objectiu que té coneixement de la
campanya, una setmana després de I’esforg
comunicatiu, un mes després, sis mesos després.

e % que de public objectiu coneix el sistema de
gestié del que som usuaris.

e % de public objectiu que manifesta valors de
proteccié i conservacioé dels recursos hidrics.

= Dades de seguiment previ
i posteriors sobre la base
d’enquestes o entrevistes.

Esta canviant la conducta del pu-
blic objectiu?

= Estalvi en el consum domestic (litres/habitant).

= % dereduccio de la demanda d’aigua per sectors

(urba, industrial, agricola i ramader...)

= Grau de manteniment o millora de I’estat ecologic

de les masses d’aigua.

= Dades de consum urba,
subministrament, pérdues.

< Dades de consum per sectors.

= Enquestes de consum hidric,
eficiencia i bones practiques.

= Estadistiques.

=  Estudis sobre I’estat de les
masses d’aigua.
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Disenya una campanya
de comunicacio sobre aigua
per als distints sectors



999099
999099
990909
990909
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Es sol invertir diners i esfor¢ a modificar la conducta dels
usuaris domestics en relacié al consum i Us de 'aigua. A
pesar d’aixo, ens consta que deuen haver molt pocs
manuals sobre campanyes de “comunicacio i aigua” i
menys que presentin un enfocament sectorial, ampliant el
ventall més enlla dels usuaris domestics o de les campanyes
escolars.

Enlapresentseccié esplantegenleslinies essencialsrelatives
al disseny i avaluacié de les campanyes en funcié del
public objectiu, que pretén ajudar a millorar I’organitzacio
i eficacia de les campanyes. S’aporten mecanismes i
propostes per a la definicidé d’objectius, missatges, aixi com
per a la seleccié de mitjans i suports. Es realitza especial
emfasi a definirnous criterisde segmentacio peralaseleccio
d’una audiencia realment especifica, aixi com a conéixer

La tendéncia: quines
pautes s’han seguit en

I’univers de la poblacié objectiu: la situacié estructural del
sector, la problematica associada a I’aigua, la tendéncia
dels ultims anys en relacié amb I'aigua i les seves possibles
motivacions i interessos. Aquesta mirada des de dintre
ajudara a definir els objectius i augmentara la probabilitat
de donar amb la tecla per a un canvi d’actituds i habits.

La informacié s’ha organitzat de forma molt concisa i
esquematica a través de plantilles adaptades als diferents
sectors. Através d’exemples de casos concrets, es ressalten
aspectes singulars i els principals elements tactics a tenir
en compte i que podran ser exportables en el disseny
de les nostres campanyes. L’estructura i recomanacions
practiques es basen en la nostra propia experiéncia i
en |'Estratéegia Balear de Comunicacio per a la gestio
sostenible de [I'aigua (que integra opinid d’experts,
entrevistes a entitats, analisis d’experiéncies i els resultats
d’un taller participatiu).

Problematica
lligada a I'activitat i

Definim els objectius de la

I’aigua. campanva

Coneixem la predisposicio
ila bretxa

relacio a I'aigua.

Pot ser molt atil establir

un dialeg previ, fins i tot
involucrar a un grup de la
poblacié objectiu en la fase
de disseny de la campanya.

Interessos i possibles
motivacions

Identifiqguem punts
d’enganxe per incloure
a I’estrategia de la
campanya



Plantilla per al desenvolupament d’'una campanya de
comunicacio

Definir el problema @

2
Objectius

K]
Public
objectiu

[] Criteri 1 (edat)
[] Criteri 2 (localitzacié geogréfica)

[ ] Criteri 3 (Sectorial: tipus de produccio...)
[] Criteri X (......)

(racional/emocional)

4

Missatge

5 Suport 1-A
Pla de MITJA 1 Suport 1-B
mitjans i Suport 1-C
suports MITJA 2 Suport 2-A
R Suport 3-A
MITJA 3
Suport 3-B
6 - Mitjans Suports Element S1|S2 | S3 |[S4|S5
Estrategia i estratégic
planificacio
. Suport 3-A
MITJA 3
Suport 3-B

Serveis professionals

7 Materials i recursos
Recursos

Total €

8

Avaluacio
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SECTOR AGROPECUARI

Que |l contem a B rosemation

] general del
’ : ! sector a Balears
'agricultor o al | iligadaa
) I"activitat i
d 7 ] I’aigua
+ Public ™, ]
< objectiu ; ]
Promotor = X Coneixer I'univers ]
de_Ia del sector. Que li pot ]
preocupar al sector, a 1
través que situacio de 1
partida entén la seva .
Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides al relacié amb I'aigua? ]
sector agropecuari? ),
= Al propisector. ' Latendéncia:

= L’administracio: Ministeri competent, conselleries
d’agricultura, conselleries de medi ambient, entitats locals,
Consell Balear de la Produccié Agricola Ecologica...

=  Els usuaris: associacions de consumidors, cooperatives de
consum.

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de
caracter social.

= La Universitat, les fundacions i instituts d’investigacio.

= Elfinangament privat: entitats bancaries, grans empreses del
sector agroalimentaris (hiper i supermercats).

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

Interessos
1 i possibles
. motivacions



El gran increment de I’explotacié d’aigilies subterranies a partir
de la decada dels seixanta, tant per a proveiment com per a
agricultura, ha propiciat la salinitzacié d’alguns aquifers per intrusié
marina i la contaminacié per nitrats en algunes de les arees amb
major extensio regada.

El sector agropecuari, ha estat el major demandant d’aigua en les
lles Balears. La demanda de I’any 2003 va suposar 111,8 hm®/any
que representava el 59% del total del consum.

El consum hidric de la ramaderia és de 3,79 hm?®, concentrada en
ovi/capri (34,96 % de la demanda total), i el bovi (49,1%).

En les llles Balears, s’aboquen anualment 6.370 tones de nitrogen,
2.833 tones de fosfats i 2.175 tones de potassi.

Actualment I’extraccio real d’aiglies subterranies per a Us agricola
ha descendit a 43,85 Hm?, segons estudis de 2008 (sobre la base de
dades de teledeteccio i Marcs d’Area),

La causa de la baixada de I’evolucié de la demanda per a reg
s’explica en part pel descens en el nombre d’hectarees regades.
Una causa molt important és el canvi en el tipus de cultius, ja
que s’han abandonat hectarees de cultius amb forta demanda
d’aigua (farratgeres) i s’han substituit per cultius amb demandes
per sota del 50% (cereals).

Altre factor a tenir en compte per a explicar el descens en el
consum d’aigua és la progressiva substitucié de tipus de reg poc
eficagos per uns altres de major eficacia. El reg per degoteig
representava ja el 50% en el 2007, mentre que el reg per gravetat
s’ha reduit a la tercera part en el periode 1995-2007.

Modernitzacio.

Estalvi economic.

Estalvi de treball.

Protegir la salut.

Millorar la qualitat dels productes.

Millorar la imatge del sector.

Tenir garanties de disponibilitat d’aigua en el futur.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra
campanya haura de fixar-se
enun

e Aplicaci6é en agricultura de les dosis adequades

de fertilitzant.

= Feruna practica real el codi de bones

practiques agraries.

Migracié a una agricultura ecologica.

Disminuir la demanda d’aigua del sector (millorar
tecniques de reg, canvi de cultius...)

e Promoure la substitucié de recursos (aigles

subterranies per aigiies regenerades).

Coneixem la predisposicio |
la bretxa

= Predisposicio a tecnologia eficient: reg localitzat
(degoteig i exsudacio).

= Resistencia a la generalitzacioé del Codi de Bones
Practiques Agraries.

= Receptivitat a canvis estructurals que no
impliquin riscos.

ldentifiquem punts
d’enganxe per incloure a
I’estrategia de la campanya

= Incentius.
e Linies de foment.
= Assessorament técnic.



Imaginem una campanya de comunicaci6 dirigida al sector agricola.
El promotor esta interessat que el sector es sensibilitzi com a col-lectiu
sobre el seu propi consum i les seves responsabilitats quant a limitacié
dels consums en situacions d’estat d’alerta.

Com a estrategia ens interessa jugar amb diversos factors:

e Per un costat realitzar una per afiliacio, i
treballar inicialment amb les comunitats de regants.

e Per altre costat involucrar a aquest col-lectiu en un

-formatiu, amb I’objectiu que ells es converteixin en els
agents difusors de la informacio entre la resta del col-lectiu.

e Realitzar externes previes a la instal-lacié de comptadors
i capacitar per al seguiment posterior per part del propi col-lectiu
(auditories internes).

e Es combinan Un punt fort pot ser
subvencionar I’adquisicié de comptadors als participants.

AN

Elements que no hi ha que oblidar
Idoneitat de la doble segmentacio.
Enfocament multipart de la problematica.

Participacio, fins i tot mediacié per a la
implicacié en la campanya.

Els mitjans i suports més eficagos per al sector
agropecuari son les activitats formatives,
facilitar I’accés a la tecnologia neta, les
auditories i I’assistencia tecnica.

Desenvolupament del missatge que inciti
a la coresponsabilitat. Ha de ser positiu

i projectar-se al futur, ja que per ser una
activitat economica, una motivacio
essencial és la recerca de la viabilitat

de I'activitat per exemple: “Les bones
practiques d’avui sén el segur de mati”.

L’administracié autonomica. La D.G. de Recursos Hidrics conjuntament amb el servei d’Agricultura.

d’alerta.

Dificultat de coneixer la demanda d’aigua del sector agricola i poc control del
consum d’aigua a peu de parcel-la. Es podran imposar restriccions al reg en situacio

autolimitacio en situacié de sequera.

Definir I’objectiu general Presa de consciéncia de I’agricultor del seu propi consum d’aigua per a la

Definir objectius especifics | « Implicar al regant en el control i seguiment del recurs.

= Millorar el control i coneixement del consum d’aigua de regadiu.

= Incrementar el nombre de parcel-les amb comptadors volumétrics instal-lats.
= Preparacio per a una disminucié del reg en estat d’alerta.

integrada...

de regants.

viveristes, bovi, ovi, porci, capri....

OO0 0 -

Altres:

SECTOR AGROPECUARI
Doble [] Peredat: joves agricultors
segmentacio ] Per tipus de produccio: associacions d’agricultura ecologica APAEMA, associacions de

defensa i proteccié de varietats locals, associacions de criadors de races locals, produccié
Per afiliacio: sindicats d’agricultors, sindicats de ramaders, cooperatives agraries, comunitats
Per producte produit: hortalisses, cereals, fruiters, llegums, seca, regadiu, hivernacle,

Per part del cicle de produccié-consum: associacié de productors, empreses elaboradores,
associacié d’empreses comercialitzadores, associacions d’usuaris.




Enfocament del missatge
(racional/emocional)

Mixt: racional per la part de coneixements tecnics i emocional per apel-lar a la
necessitat d’assegurar el futur.

Idea per a missatge clau

“Sabem el que consumim i estalviem” o “La bones practiques d’avui sén el segur
de mati.”

Informacié de recolcament

Les dades de consum i la Normativa del PHIB.

Mitja Suport Observacions
Activitats formatives Taller formatiu Metodologia participativa
Materials Tecnologia neta (comptadors, aspersors,
promocionals difusors, canonades de exsudacio...)

Auditoria externa
Auditorfas hidricas Auditoria interna
Auditoria de consums i sistema de reg Es detalla contingut al peu
Accions Estrategia Execucio per mesos
Mitjans Suports Element estrategic M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6
Formacio Taller formatiu Fase desfoguament inicial
Materials Comptadors Subvencié als participants
Auditoria Auditoria externa
consum i sistema
de reg Auditoria interna Capacitacio
Pressupost Serveis professionals: Dinamitzadors i formadors, auditors

d’auditoria.

Materials i recursos: materials per al taller (carpeta i documentacio), comptadors, fitxes

Total: sol-licitar pressupostos.

Personal Coordinador/a de I'administracio.

Equip avaluatiu

Avaluacié de procés

Avaluacié de resultat

Informe de I’avaluacié

= Podra estar format per coordinador/a, responsables de la consultores

contractades, 1 representant de les comunitats de regants.

= Grau d’ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment.

= |dentificar els signes que el col-lectiu de regants esta sensibilitzat i fent difusio

entre la resta del col-lectiu.

- Haura de recollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.
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INDUSTRIA TURISTICA

Que |l contem
a la industria
turistica?

+ Pablic™,
< objectiu ;
Promotor R | of
de la

comunicacio

g

Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides
al sector a la industria turistica?

Coneixer l'univers

del sector. Que li pot
preocupar al sector, a
través que situacio de
partida entén la seva
relacié amb I'aigua?

= El propisector, la Federacié Empresarial Hotelera de
Mallorca (FEHM), I’Associaci6 Hotelera de Menorca
(ASHOME), la Federaci6 Hotelera d’Eivissa i Formentera...

= Altres associacions empresarials, la CAEB o les cambres
de comerg

= L’administracié: Ministeri competent, conselleries de
turisme, conselleries de medi ambient, entitats locals.

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o
de caracter social.

= La Universitat.

Les fundacions i instituts d’investigacio.

= Elfinangament privat: entitats bancaries.

Problematica
general del
sector a Balears
iligada a
I’activitat i
I"aigua

La tendencia:

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

Interessos
i possibles
motivacions



Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra

Concentracié dels allotjiaments turistics, gairebé exclusivament en
la costa, amb un percentatge variable segons illes que va del 54%
de Menorca al 99.4% de Mallorca. Aquesta distribucié territorial
contribuix a augmentar la pressi6 exercida sobre les masses
d’aigua subterranies costaneres, que en les Ultimes decades han
experimentat un greu procés de salinitzacié.

Al’efecte de comptes de I’aigua, no es coneix el consum disgregat
del sector. Entre els usos urbans de I'aigua es diferencien els usos
domesticsi els assimilables a aquests (definit com usos de la poblacié
resident), i els usos realitzats pel sector turistic serien els procedents
d’Hostaleria i restauracio, definits com usos de la poblacié flotant.

El Decret 81/1997, de 11 de juny, pel qual es regula la implantacio
d’un sistema voluntari de gestié i auditories mediambientals en
els centres turistics, ha desembocat en una incorporacié notable
d’establiments turistics que implanten un Sistema de Gestid
Ambiental EMAS: Al juliol de 2011 eren 53 d’un total de 81 empreses
certificades, el que suposa el 65% del total, sense contar amb altres
sistemes com ISO 14001.

El sector apenes ha participat en el procés obert als sectors i la
ciutadania per a I’elaboracié del nou Pla Hidrologic de les llles
Balears del 2006-2010.

Promocié i marqueting.

Disminuir el consum i estalvi economic.
Estalvi de treball.

Diferenciacio i posicionament.

Millorar la qualitat del servei.

Millorar la imatge del sector.

Satisfer les necessitats del client.

Optar a subvencions i ajudes.

campanya haura de fixar-se

en un

Coneixer la demanda real del sector.

Estendre els sistemes de gesti6 ambiental
vinculats a un estalvi hidric.

Disminuir la demanda d’aigua del sector
(instal-lacié de sistemes estalviadors i eficients en
aixeteria i sanitaris, estendre la xerojardineria en
els jardins d’establiments turistics...)

Promoure la substitucié de recursos (aigties
subterranies per aiglies regenerades per als usos
permesos com reg de jardins).

Fomentar una disminucié de demanda d’aigua
durant I’estiu, moment de I’any de major
escassesa de recursos hidrics, que coincideix
amb temporada turistica.

Coneixem la predisposicio i

la bretxa

Predisposicio a la incorporacié de bones
practiques ambientals si a més contribuixen a
millorar el seu posicionament.

La innovacio pot penetrar en el sector.
Resisténcia a la participacio social.

L’aigua no es visualitza com un factor limitant.
Certa capacitat d’inversio.

Identifiquem punts

d’enganxe per incloure a

I’estrategia de la campanya

Promocié i visibilitat.
Imatge.

Incentius.

Linies de foment.



Imaginem una campanya de comunicacio dirigida al sector turistic. El
promotor esta interessat a difondre la xerojardineria entre el sector, aixi
com fomentar el reg de jardins amb aiguies regenerades.

AAITEENAAAD

Elements que no hi ha que oblidar

Idoneitat de la doble segmentacio per
subsector d’activitat.

Com a estratégia ens interessa jugar amb diversos factors:

e Realitzaruna

idirigir-nosalsectordel’allotiament Enfocament multipart de la problematica.

enfocat a gerents d’hotels i al teixit associatiu .

= Es planteen dues fases:

= Unainicial emmarcada a Menorca, en la qual es realitzara un

estudiatravésd’

d’aigua per m? de superficie enjardinada entre dos hotels, un

Treballar a nivell de representants i en un

context institucional.

comparant-se els consums L . . "
Els mitjans i suports més eficagos per al sector

turistic poden ser les reunions institucionals,

que ja hagi implantat la xerojardineria i altre que compti amb els esdeveniments i jornades técniques, els

una jardineria convencional.

informes i publicacions especifics del sector.

= Una segona fase en la qual els resultats es comparteixen amb
tot el sector, involucrant-los en un formatiu, amb unes Desenvolupament del missatge que
jornades de caracter técnic “La xerojardineria una oportunitat contribueixi a posicionar-se.
per als establiments turistics de Balears™.

Conselleria de Turisme i D.G. Recursos Hidrics

Pressio perintrusié salinaenles MAS d’aigua costaneres, a causa de lasobreexplotacio
dels usos urbans i turistics (aquests Ultims agreujats per I’estacionalitat).

Definir I’objectiu general

Introducci6 de la xerojardineria com a practica habitual de gestié de jardins en
establiments turistics.

Definir objectius especifics

= Formacio sobre els beneficis que la xerojardineria pot aportar als establiments
hotelers.

= Incentivar a grans consumidors a disposar de sistemes de depuracié propis
que permetin la seva reutilitzacié posterior per al reg del xerojardi.

=  Elsector turistic com activitat economica productiva internalitza la gestié del
cicle integral del seu consum d’aigua i assumeix els seus costos.

INDUSTRIA TURISTICA
Doble [ ] Per subsector:
segmentacio [ Elsectord’allotiament: hotels, apartaments, ciutats de vacances, campings, complexos

de time-sharing, instal-lacions de turisme rural i agroturisme, etc.
[ ] El sector de restauracio, integrat per empreses restaurants, bars i cafeteries.
[ ] El sector de transport, format per companyies aéries, trens, companyies d’autocars,
companyies de lloguer de cotxes, navilieres, etc.
[ ] Elsectord’ociientreteniment: parcs tematics, museus, jardins, zones naturals protegides,
recintes historics, camps de golf, ports esportius, etc.
[ ] El sector d’organitzadors de viatges, integrat per les agéncies de viatges minoristes, els
organitzadors de congressos i conferencies, etc.
Ll per categoria i nivell de qualitat: 1 estrella-5 estrelles, estrelles michelin, 1-5 tenidors...
Per afiliacio: Associacions, federacions...
[ ] Per nivell de gesti6 ambiental: Certificacions EMAS, ISO 14001, distintius ecoturistics.
[ Per geografia: Mallorca, Menorca, Eivissa, Formentera.




Enfocament del missatge Racional: I’enfocament del missatge es basa en les conclusions de I’estudi
(racional/emocional) comparatiu traduides en estalvi d’aigua i estalvi economic.

Idea per a missatge clau “Un jardi autosuficient, ajuda a estalviar aigua, ens ajuda al sector”

Informacio de recolgcament | La xerojardineria permet estalvis del 30-70% d’aigua.

Mitja Suport Observacions
o . Reuni Amb les associacions
Activitats educatives i | Reunions hoteleres
formatives . o
Jornada de ponéncies Dirigida a tot el sector
Publicacions Informe Resultats de I’estudi
Auditoria externa Format estudi comparatiu

Auditories hidriques —
Auditoria de consums

Accions Estrategia Execucio per mesos
Mitjans Suports Element estrategic M1 | M2 | M3 | M4 | MS | M6 | M7 | M8
. Implicar a les
Reunid P L
Activitats associacions
formatives Co-organitzades amb les

Jornada de ponéncies e
associacions

Publicacions Informe estudi Arguments economics
Auditories Auditoria externa: Fiabilitat de la font
hidriques consum jardineria d’informacioé
Pressupost Serveis professionals: dissenyador, auditors, gestors d’esdeveniments.

Materials i recursos: materials per a la jornada (carpeta i documentacio), informe editat, fitxes
d’auditoria.

Total: sol-licitar pressupostos.

Personal 2 Coordinadors/as de I’'administracié (Turisme-Recursos Hidrics).

Equip avaluatiu = Podra estar format pels 2 coordinadors, responsables de la consultores
contractades, 1 representant de la ASHOME, 1 representant de la FEHM i 1 de
la Federacio d’Hotelers d’Eivissa i Formentera.

Avaluacié de procés = Grau d’ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment.

Avaluacio6 de resultat = |dentificar els signes que la xerojardineria s’introdueix en la gesti6 dels
establiments turistics de les illes després de la jornada.

Informe de I’avaluacio

Haura de recollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.




()

El sector hoteler i de I'allotiament, I’Associacié Hotelera
de Menorca (ASHOME), la Federacié Hotelera d’Eivissa i
Formentera, la Federaci6 Hotelera de Mallorca (FEHM),
composta per associacions hoteleres de les zones turistiques
de Mallorca, una associacié de agroturisme (Associacio
Balear d’Agroturisme), una associacié de petits hotels en
edificis historics i I’Associacié de Cadenes Hoteleres.

El sector de la restauracio, de I’esbarjo i de I’entreteniment,
del sector transport i tour-operadors (per exemple a través
d’accions de responsabilitat social corporativa)
L’administracié: Ministeri competent, conselleries de turisme,
conselleries de medi ambient, entitats locals.

A les empreses del cicle de I'aigua: subministradors, gestors
de la depuracié6.

Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de
caracter social.

La Universitat.

Les fundacions i instituts d’investigacio.

El financament privat: entitats bancaries.

illigada a
I"activitat i
I"aigua

La tendéncia:

quines pautes
s’han seguit en
relacié a I’'aigua

Interessos
i possibles
motivacions



I’edat, professio, nombre de
persones amb les quals viatja, el lloc en el qual s’allotja, el regim
d’allotiament, el nombre de vegades que ha vingut, la despesa
mitja realitzat i les motivacions del viatge. Per aixd convé conéixer
bé el perfil abans de llancar una campanya.

Al’efecte de comptes de I'aigua, no es coneix el consum disgregat
del sector. L’Us mig d’aigua per habitant en els municipis turistics és
substancialment superior al dels municipis on la poblacio estacional
no és significativa.

Segons dades del Ministeri (2006), el consum mig d’aigua d’un hotel
és de 394 litres per client i dia que es dispara fins als 594 litres en els
establiments de cinc estrelles.

L’explotacié de I'aigua subterrania en les arees costaneres (no
nomeés per part de I’agricultura, siné també pel turisme) ha dut que
els aquifers estiguin en major o menor mesura salinitzats.

La ecotaxa va ser un impost el cobrament del qual es va implantar
a principis de 2002 en les llles Balears per reinvertir la recaptacio en
la recuperacio del medi ambient. Va quedar derogada en 2003
davant les queixes del sector hoteler i els propis turistes. Gravava
les estades en hotels i apartaments dels 11 milions de turistes amb
un impost diari de 2 a 0,25 euros (hotels de luxe i agroturismes
respectivament).

El principal motiu dels turistes a I’hora d’escollir la nostra comunitat
com destinacio6 turistica, en I’any 2010, va anar I’oci i les vacances.
El 92,1% dels turistes que ens visiten ho fan per motius ociosos, tant
per al mercat espanyol, alemany i britanic j.

= esbarjo,

- cultura,
e compres,
- relax

= jgastronomia
Li segueixen altres motius, encara que aquests son de menor
importancia: treball i negoci, suposa el 4,2%, estudis, suposa un
0,3%;
salut i familiar, un 2,2%;
i, altres motius, un 1,3%.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra
campanya haura de fixar-se
enun

= Implicar al turista en actituds proambientals:
= Realitzar bon Us de les tecnologies
eficients en aixetes i excusats.
= Disminuir la necessitat de canviar les
tovalloles i llencols.
= Coneixeriapreciar la vegetacio
autoctona.
= Valorar I’Gs de les piscines publiques
enfront de moltes petites piscines
individuals.
= Acceptacié d’una politica de preus de I'aigua
que gravi els consums excessius, per a aquell
turisme residencial.
= Coneixer la problematica associada a
la saturacié dels serveis a causa de la
estacionalitat.

Coneixem la predisposicio i
la bretxa

= Poca predisposicié que es gravi economicament
I’estada.

Identifiquem punts
d’enganxe per incloure a
I’estratégia de la campanya

= Activitats ludiques i culturals.
= 4llengles: catala, castella, anglés i alemany.
= Sensibilitat ambiental d’un turisme de naturalesa.



AR

Imgg_inem una campanya de comunicacio dirigida al t_urista que aterra Elements que no hi ha que oblidar

a Eivissa o Formentera i que pernocta en hotels. Ens interessa que es

generalitzi la practica de no sol-licitar el canvi de llencols i tovalloles Idoneitat de la doble segmentacioé per
diari. subsector d’activitat.

Com a estratégia ens interessa jugar amb diversos factors:

= Perun costat realitzar una per illa de destinacio Enfocament multipart de la problematica.

i tipus de pernoctacio, dirigint-nos al que pernocta en hotels i
apartahotels (no dirigint-nos per tant al turista residencial).
= Els canals per involucrar a aquest col-lectiu en un

Treballar a nivell de representantsi en un
context institucional.

, potser através de I’oferta d’oci dels propis Els mitjans i suports més eficacos per al sector
hotels com a través de I’oferta complementaria de les illes. turistic poden ser les reunions institucionals,
e Es combinen els esdeveniments i jornades tecniques, els

informes i publicacions especifics del sector.
Desenvolupament del missatge que

= Intentar que la . -
contribueixi a posicionar-se.

recognoscible per les diferents nacionalitats.
< Pot ser molt util les aliances, com la _col-lat_)orauo amb les Un tret que caracteritza Balears és la seva
emmarcant les accions dintre de la seva elevada estacionalitat.
politica de RSC, per al repartiment durant el vol de la informacio
sobre la campanya.

La Federacio Hotelera de Eivissa i Formentera.

Elevat consum mig d’aigua en els hotels que va des dels 394 litres per client i dia fins
als 594 litres en els establiments de cinc estrelles. La situacio s’agreuja a les Pitiuses
on la disponibilitat d’aigua estival és menor.

Definir I’objectiu general Disminuir el consum mig d’aigua en els hotels de les Pitiises disminuint la necessitat
de canviar les tovalloles i llencols.

Definir objectius especifics | « Realitzar bon Us de les tecnologies eficients i estalviadores en aixetes i
excusats.
= Reduir el n° de dutxes/diaries que cada turista realitza durant la seva estada .

TURISTES
Doble Per tipus de pernoctacio: residencial, el que pernocta en hotels i apartahotels.
segmentacio Per producte turistic que consumeixen: turisme actiu, cultural, etnografic, oleoturisme,

camping, caravaning, equestre, cicloturisme, excursionisme, sol i platja, tercera edat,
creuers, familiar, gastronomic, ornitologic, bussejo i submarinisme, nautic.....

Per pais d’origen: anglesos, alemanys, francesos, nordics, russos, italians....

Per illa de destinacio: Mallorca, Menorca, Eivissa i Formentera.

Per tipus de turisme: familiar, amics, tercera edat.

] [




Enfocament del missatge = Emocional: se puede basar en dos argumentos emocionales, la necesidad
(racional/emocional) de integracion y apelar a la belleza de las islas, de su naturaleza y sus playas y
la necesidad de conservacion.

Idea per a missatge clau = “Estas en tu casa, ahorra agua”

Informacio de recolgament | = Datos sobre el consumo de agua medio de un turista.

Mitja Suport Observacions
Punt; de difusio MUPIS
exterior
Materials Adhesius
promocionals Postals de record d’Eivissa i Formentera Inclouran el missatge
Fulletons

Publicacions - - .
Revista d’abordo de les companyies aeries

Accions Estrategia Execucioé per setmanes
Mitjans Suports Element estratégic S1|S2 | S3 |S4|S5| S6 | S7 | S8
Punts de difusio Protagonistes estrangers
. MUPIS
exterior famosos
. Adhesius Multiingte
Materials
promocionals Postals de record Gratuites amb fotografies
d’Eivissa i Formentera | espectaculars
Fulletons Multilingte
Publicacions Revista d’abordo de | Junt amb reportatge
les companyies aeries | sobre la destinacio
Pressupost Serveis professionals: publicista, dissenyador, periodista, personatge famos.
Materials i recursos: cartells MUPIS, adhesius, postals, fulletons, revista d’abordo o encart.
Total: sol-licitar pressupostos .
Personal 1 Coordinador/a de la Federacio6 Hotelera d’Eivissa i Formentera.
Equip avaluatiu = Podra estar format per el/ la coordinador/a, responsables de la consultores
contractades.
Avaluacié de procés = Grau d’ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment.
Avaluacio6 de resultat = Identificar una reduccio dels consums en Hotels i apartahotels.

Informe de I’avaluacié - Haura de recollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusié.
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USUARIS DOMESTICS

Que |l contem
als usuaris
domestics?

+ Public™,
< objectiu ;

Promotor
de la

comunicacio

a

Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides al
sector domestic?

Coneixer I'univers dels
usuaris domestics. Que li
pot preocupar a les llars,
a través que situacio de
partida entén la seva
relacié amb l'aigua?

= Les comunitats d’usuaris, unié de consumidors i associacions
de veins.

= L’administracio: Ministeri competent, conselleries de medi
ambient (DGRH i ABAQUA), entitats locals.

= Les empreses del cicle de I’aigua: subministradors, gestors de
la depuracio.

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de
caracter social.

= La Universitat.

= Lesfundacions i instituts d’investigacio.

= Elfinangament privat: entitats bancaries.

Problematica
general del
sector a Balears
iligada a
I’activitat i
I"aigua

La tendencia:

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

Interessos
i possibles
motivacions



El subministrament d’aigua urbana en les llles Balears va ser de 131,4
HmM3 en I’any 2008, amb un consum real de 100,1 Hm? pels usuaris,
ja que 31,3 Hm?® es registren com pérdues en la xarxa, el que suposa
una eficiencia del sistema del 76%.

Si s’assumeix la poblacié equivalent (poblacié resident + poblacié
flotant) que el PHIB xifra en 1.287.607 habitants, obtenim que cada
habitant equivalent realitza un consum directe de 213 litres al dia,
el que requereix el subministrament real de 280 litres per habitant
equivalent al dia.

El gran increment de I’explotacié d’aigies subterranies a partir
de la década dels seixanta, tant per a proveiment com per a
agricultura, ha propiciat la salinitzacié d’alguns aquifers per intrusié
marina i la contaminacié per nitrats en algunes de les arees amb
major extensié regada.

Es considera que existeixen almenys altres 30.000 pous no
informatitzats.

El grau de depuracié de les aigies residuals urbanes ha anat
millorant i és molt elevat.

La tendéncia tant en el subministrament com en el consum ha
estat al’alga en I'tltima decada.

Alguns dispositius estalviadors i eficients s’han anat incorporant en
les llars.

Diversos estudis parlen del desconeixement existent respecte
al consum d’aigua, ja que els usuaris domestics pensen que la
guantitat consumida és menor del que realment estan consumint i,
a meés, creuen que estan pagant un preu superior al real.

Estalviar doblers.
Millorar la qualitat de vida.
Aigua de millor qualitat.

Coneixer exactament el consum de la unitat familiar.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra

campanya haura de fixar-se

en un

Coneixer la demanda real del sector.

Disminuir la demanda d’aigua del sector
(instal-lacié de sistemes estalviadors i eficients
en aixeteries i sanitaris, bones practiques
domestiques, estendre la xerojardineria als
jardins particulars).

Potenciar i incentivar la promocié d’habitatges
amb fontaneria de baix consum.

promoure la instal-lacié de comptadors per al
coneixement del consum d’aigua i el pagament
individual dels rebuts de I’aigua.

Acceptacio6 del sistema de tarifes progressives.
Promoure la substitucié de recursos (aiglies
subterranies per aigiies regenerades per als usos
permesos com reg de jardins).

Completar la tramitacié per a la inscripcié en el
Registre d’Aigles (Seccions A, Bi C) i Cataleg
d’Aigues Privades.

Coneixem la predisposicio i

la bretxa

Incorporacié de bones practiques si es faciliten
els sistemes eficients.

Corregir les falses percepcions fomentant el
coneixement i la participacio.

Manejar una informacié més transparent sobre
les factures i consums d’aigua.

Identifiquem punts

d’enganxe per incloure a
|’estrategia de la campanya

Informacié més transparent.

Possibilitat de participacio social.

Incentius als usuaris que incorporin sistemes
estalviadors.

Difusi6 gratuita d’alguns jocs de mostra
d’airejadors d’aixetes i capcgals de dutxa de baix
consum.



Imaginem una campanya de comunicacio dirigida als usuaris domestics.
El promotor esta interessat que els usuaris acceptin el sistema de tarifes
progressives que esta a punt de ser implantat. Es necessari comunicar
eficagmentlanecessitat de canvials usuaris, perreduirlaresisténcia natural
a cobraments més alts. Per altra banda s’han de realitzar campanyes
de comunicacié especifiques per atendre als grans consumidors. No
obstant aixd0 en aquest cas ens centrem en els usuaris domestics. Seria
una campanya amb un pes informatiu molt rellevant, i com estratégia ens
interessa jugar amb diversos factors: :

D’una banda assegurar de la informacio.
Per a aixo s’han de combinar Entre els quals
poden ser d’utilitat la radio autonomica i les televisions autonomiques
i locals.

A pesar de ser una campanya eminentment informativa, convé
incloure algun suport basat enla

en aquest cas podria ser d’interes habilitar un teléfon i bustia de
suggeriments per a poder donar resposta a totes els dubtesiinquietuds
dels usuaris.

Si en el disseny de la tarifa a més s’ha inclos la bonificacié per estalvi de
consum, aquest haura de ser inclos com un element clau en I’elaboracio
del missatge.

JUURTEERREN

Elements que no hi ha que oblidar

En aquest cas no és tan util la doble
segmentacio, es pot realitzar una campanya
dirigida als usuaris domestics.

Enfocament multipart de la problematica.

Participacio a través d’activitats
complementaries.

Els mitjans i suports més eficacos per als
usuaris domestics son els anuncis en televisio,
la propia factura de I'aigua i la programacio
de radio.

Desenvolupament del missatge que inciti a
la corresponsabilitat.

La base per a generar el missatge és
coneéixer el preu dels serveis de I"aigua.

I’ajuntament d’un municipi de les illes i ’'empresa subministradora d’aigua.

Les taxes sobre el proveiment d’aigua estan obsoletes, desincentiven I’estalvi d’un
bé escas com I'aigua, i generen la paradoxa que li resulta més barata I’aigua a qui
més consumi (a I’haver un fix per connexioé i costar el preu del metre cubic el mateix
a cada particular independentment del consum). Els costos dels serveis de I'aigua no
estan internalitzats, la implantacié d’una tarificacié progressiva pot ajudar en aquest
sentit, presentar una distribucié més justa i tenir un efecte sobre I’estalvi en el consum
d’aigua.

Definir I’objectiu general

Consensuar i acceptacio d’un sistema de tarifes progressives en el municipi.

Definir objectius especifics

= Involucrar als usuaris domestics en la construccio d’una tarifa progressiva.
= Coneixer el preu de I'aigua i els costos de gestio i tractament de I’aigua.
= Elmesurament i facturacié del consum d’aigua per unitat familiar

USUARIS DOMESTICS

Doble
segmentacio

[ | Per génere: homes o dones

[ ] Pertipus de residéncia: residéncia en poble o ciutat, residéncia en nucli d’urba sense sistema
de connexié de proveiment d’aigua i/o clavegueram, residéncies en habitatges disseminats
en sol rastic.

[ ] Per afiliacié: comunitats d’usuaris, associacié de veins, associacié de consumidors

[ ] Per geografia: barris, municipis, mancomunitats, illa.

[ ] Per edat: joves, adults, tercera edat.

] No segmentacio, ens dirigim a tots les llars.




Enfocament del missatge Mixt: arguments racionals com I’estalvi economic que pot suposar en els trams de
(racional/emocional) consum més baixos. Arguments emocionals ligats al sentit de justicia, cadascun
paga en funcié del que consumeix, es grava els consums excessius i es permet
reduir el cost de I’aigua per a la major part de veins.

Idea per a missatge clau “Coneguem el preu del servei de I’aigua” “Buscant un preu just”

Informacio de recolcament | Transparencia en les factures de I’aigua. Coneixer el cost dels serveis de I’aigua.

Mitja Suport Observacions
Participacio Consell Inclou a totes les parts.
L Debats a televisio autonomica Per crear opini6.
Televisio o i
Reportatge en televisio local Per crear coneixement.
Radio Cunyes informatives Per animar a participar.
Correspondéncia Factures de I'aigua Inclueix tota la informacio.
Serveis d’informacioé . s L . Habilitat per I’empresa
- Teléfono d’atenci6 al public S -
ciutadana subministradora d’aigua.
Accions Estrategia Execucié per mesos
Mitjans Suports Element estratégic M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6
Participacio Consell Consensuar les tarifes (2-3 sessions)
L Debats Contraposar arguments
Televisio —
Reportatge Sobre el cost serveis aigua
Radio Cunyes Animar a la participacio
Correspondéncia Factura Informacio detallada i clara
Serveis d’informacio Telefono
: s - Personal molt format
ciutadana d’atencio
Pressupost Serveis professionals: Dinamitzadors, contertulians, publicista, técnic/a teleoperador/a.
Materials i recursos: materials per a les sessions participatives dels consells (carpeta i
documentacio).
Total: sol-licitar pressupostos.
Personal Coordinador/a de I'empresa subministradora.
Equip avaluatiu = Podra estar format per el/la coordinador/a, responsables de les consultores
contractades, 1 representant de l'ajuntament, 1 representant dels usuaris.
Avaluacié de procés = Grau d'ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment
Avaluacio de resultat - Identificar els signes que el sistema de tarifes progressives és acceptat pels

usuaris domestics.

Informe de I'avaluacio = Haura de recaollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.
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PUBLIC INFANTIL

Que i contem
al public infantil?

Problematica
general del
public infantil a
Balearsiligada a
I"activitat i
I’aigua

+ Pablic™,
< objectiu ;

Promotor .. .* Coneixer I'univers del
de la . public infantil. Qué li pot
comunicacio preocupar als més petits,
a traveés que situacio de
t partida entenen la seva

: ) : o relacié amb l'aigua?
Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides al

public infantil?

La tendencia:

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

= La comunitat educativa: escoletes, escoles de primaria, s
Instituts d’Educacio Secundavria (IES), Associacions de pares i 1
mares d’alumnes. ]

= L’administracio: Ministeri competent, conselleries ]
d’educacio, conselleries de medi ambient, entitats locals. .

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de ]
caracter social. 1

- LaUniversitat. ]

= Lesfundacions i instituts d’investigacio. 1

= Elfinangament privat: entitats bancaries. .

Interessos
1 i possibles
. motivacions



El sector especific que compta amb major cobertura a I’efecte de
comunicacio i aigua és la poblacio infantil, a la qual es destinen el
33% de les activitats i recursos comunicatius.

A l'efecte de comptes de I'aigua, s’havia llancat durant el
2002/2003 un programa per a la realitzacié d’auditories hidriques en
les llars a través dels centres escolars “Ecoauditoria de I’aigua en el
teu centre educatiu”, que va incloure seminaris per a professors, i a
través de I’assistencia de 6 auditors es van realitzar 3.210 enquestes
sobre I’Gs i consum de I'aigua en les families dels alumnes.

Durant el curs 2008/2009, 600 nens i nenes van participar en
el programa de visites dels centres educatius a desaladoras i
depuradores. L’interés va a I’alga ja que la xifra ha augmentat en
el curs 2009/2010 a 1.043 alumnes. El 81% corresponien a ESO.

Des d’entitats socials i de defensa ambiental també s’han vingut
realitzant activitats educatives en relacié a I’aigua en els centres
escolars.

Des de diversos organismes i entitats socials, alguns participants er
el taller “Aigua i Comunicacio. Ho estem fent bé?’ es considera
que els llibres de text transmeten sovint una visié esbiaixada sobre
el sistema de gesti6 de I'aigua. Altres plataformes com el grup
de treball de la campanya H,O consideren que en els materials
predomina una visié occidental de les necessitats de consum i del
model de desenvolupament, que obvien les causes de la falta
d’accés a I’aigua, sense anar més enlla de les consequéncies que
aquesta té sobre la poblacié.

Gran varietat de motivacions segons franja d’edat. A trets generals
es pot dir:

= Accio, activitat ladica i diversio.

= Coneixer histories: fantasia i imaginacio.

= Interes per activitats col-lectives i relacions socials.

= Necessitat d’autoafirmacio.

= Audiovisual i tecnologia.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra
campanya haura de fixar-se
enun

= Conscienciar a I’alumnat de la necessitat de
I’estalvi d’aigua i la seva reutilitzacio.

e Conscienciar de la importancia de no utilitzar el
vater com una paperera.

= Coneixer el cicle de I'aigua i el sistema de
subministrament i depuracié del que som usuaris.

= Promocié dels valors de no deterioracio,
proteccid i Us eficient.

= Fomentar valors de responsabilitat i que I’accié
individual compta.

Coneixem la predisposicio |
la bretxa

= Interes creixent per activitats vivencials: com
visites /n1 situ d’instal-lacions i experimentacio.

= L’aigua es visualitza com una materia important
en I’educacio.

= Creixent sensibilitzacié social per la revisio de
continguts i metodologies per a transmetre
valors de conservacio i esperit critic.

ldentifiqguem punts
d’enganxe per incloure a
I’estrateégia de la campanya

= Activitats amb moviment.

= Activitats de dramatitzacio.

= Activitats de grup.

= Activitats competitives.

= Activitats amb component audiovisual.



Imaginem una campanya de comunicacio dirigida al sector infantil.
El promotor esta interessat que nens i nenes es sensibilitzin de la
importancia de no utilitzar el vater com una paperera. Es planteja
organitzar un concurs de guions de video documental de 20 minuts de
durada entre els centres educatius de primaria amb la tematica de la
depuracio de les aigues residuals. El premi consistira en la realitzacio
del documental amb el guié guanyador i la participacioé del grup en
el rodatge, a més d’una camera de video per al centre educatiu, aixi
com el kit de 13 documentals de I’aigua produits per TVE.

Com a estrategia ens interessa jugar amb diversos factors:

= Desde I'inici s’intenta comptar amb el de TVE, que alhora
pot ajudar en la difusié de la campanya i del documental.

e D’una bandarealitzar una per edat i dirigir-nos
a I’alumnat de 6° de primaria.

e Dr’altra banda involucrar a aquest col-lectiu en un

a través del treball de guions amb els seus professors.
L’ es pot introduir a través del format concurs.
Les Fases del projecte poden ser:
= Fase I: Convocatoria i treball curricular. Difusi6 de materials
educatius preliminars.

e Fase ll: Concurs de guions “Queé passa després de fer pipi?”

Fase lll: Rodatge

e Fase IV: Difusi6 del video (el material tindra un poder
sensibilitzador de major abast que la poblacié objecte inicial).

AMANTEAMAN

Elements que no hi ha que oblidar

Idoneitat de la doble segmentacié per
edats.

Participacio, i activitats que permetin la
responsabilitzacio.

Els mitjans i suports més eficagos per al
public infantil, sén els continguts inclosos
en el curriculum escolar, les guies de treball
educatives i I’educacio ambiental amb
activitats i visita a instalelacions in situ.

Bona acollida de les activitats en grup i
competitives.

Considerar les eines audiovisuals, per la seva
gran atractiu i eficacia en el public infantil.

Incloure humor i llenguatge infantil.

L’Agéencia Balear de I’Aigua i la Qualitat Ambiental (ABAQUA) conjuntament amb la Conselleria d’Educacion

Desconeixement del sistema de gestié de l'aigua i elevada carrega contaminant.

Definir I’objectiu general

Coneixer el sistema de depuracio de les aigues residuals, com pas previ per a
reduir 'abocament de residus pel vater en les llars.

Definir objectius especifics |
llars.

Reduir la carrega contaminant i de residus abocats a través del vater en les

= Conéixer els diferents contaminants i residus abocats en les aigues.

PUBLIC INFANTIL

Doble [ ] Per edat.
segmentacio
[ Per curs.

[T Per cicle educatiu: infantil, primaria, secundaria, batxillerat.

[ | Per geografia: Mallorca, Menorca, Eivissa i Formentera.
[ | Per afiliacié: grups d’esplai, alumnes d’académies d’activitats extraescolars...




Enfocament del missatge
(racional/emocional)

Mixt: racional per la part de coneixements técnics de les EDAR i emocional per
apel-lar a I'humor i al desconegut.

Idea per a missatge clau

“Conta'ns que passa després de fer pipi”

Informacié de recolgament

Els principals problemes de les estacions depuradores.

Mitja

Suport Observacions

Quadern de treball per al/la professor/a

Publicacions

Quadern de treball per al/l'alumne/a

Mitjans no
convencionals

Documental de video

Participacio en el guio,
rodatge, visionat i difusio

Concurs
“Que passa després de fer pipi?”

Activitats formatives i

Treball en I'aula
Investigacid

educatives S )
< Redaccio6 de guions
= Rodatge (el curs seleccionat)
= Visionat i comentaris
Accions Estrategia Execucio per mesos
Mitjans Suports Element estratégic M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6

Quadern professor

Publicacions

Quadern alumne Activitats de debat

Mitjans no Documental de Els nins com a canal del
convencionals video missatge
Activitats Treball aula Participacio
formatives i Rodatge
educatives Visionat
Pressupost Serveis professionals: pedagoga, productora audiovisual, dissenyador/a grafic i il-lustrador/a.
Materials i recursos: quaderns de treball, bases del concurs, regals del premi, DVD’s.
Total: sol-licitar pressupostos.
Personal 2 Coordinadors/as de I'administracio (Educacio i ABAQUA).

Equip avaluatiu

Avaluacié de procés

Avaluacioé de resultat

Informe de I’avaluacié

= Podra estar format pels 2 coordinadors/as, responsables de la consultores
contractades, 1 representant del col-legi premiat.

= Grau d'ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment

= Identificar els signes que l'alumnat coneix el cicle de gesti6 de l'aigua des del
moment que es tira de la cisterna.

- Haura de recollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.
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SECTOR INDUSTRIAL

Que |l contem
al sector industrial’

+ Public™,
< objectiu ;

Promotor Y S
de la

comunicacio

a

Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides al
sector industrial?

Coneixer I'univers del
sector industrial Que i
pot preocupar al sector,
a través que situacio de
partida entén la seva
relacié amb I'aigua?

= El propisector.

= Organitzacions de suport empresarial: Cambres de
comerg, les organitzacions empresarials, les federacions
d’empresaris, la CAEB, la CEOE, PIMEM, associacions
industrials, Poligons industrials

= Els colelegis professionals.

= Infraestructures de suport a la innovacio: centres
tecnologics i parcs tecnologics.

= L’administracio: Ministeri competent, conselleria d’Industria,
conselleria de medi ambient, entitats locals.

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de
caracter social.

= LaUniversitat.

= Lesfundacions i instituts d’investigacio.

= Elfinangament privat: entitats bancaries.

Problematica
general del
sector a Balears
iligada a
I’activitat i
I’aigua

La tendencia:

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

Interessos
i possibles
motivacions



Gairebé la meitat del sector industrial correspon a les branques
d’energia, aigua i alimentacio.

Els usos industrials demanden 3.2 hm?®/any, uns 2.65 hm?/a correspon
al consum en poligons industrials connectats a les xarxes municipals
(2.05 hm*/a a Mallorca, 0.45 hm3/a a Menorca i 0.15 hm¥/a a
Eivissa).

L’activitat amb major consum hidric és la de I’alimentacié, amb el
32% del consum total. A continuacio apareix el sector téxtil amb el
24% i el d’altres productes minerals amb el 13%.

El volum total abocament pel sector és de 1,2 hmé.

El total de carregues brutes anuals abocades pel sector industrial
en les lles Balears és de 106,2 t de DBO,, 327,5 t de DQO, 52,2 t de
solids en suspensio, 6,3 t de nitrogen, 2,4 t de fosfor, i 0,2 t de metalls
pesats.

Per extrapolacio tendencial dels consumsicarregues contaminants
a 2015 en el sectorindustrial es preveu que les pressions quantitatives
s’incrementin, de terme mitja en totes les llles Balears, en un 43.5% i
les pressions qualitatives en un 33%.

S’aprecia incorporacié paulatina de bones practiques ambientals
lligades a certificacions EMAS i ISO 14.001.

Adequacio i compliment de la normativa.

Estalvi economic.

Disminuir el consum d’aigua i energia per a reduir costos.
Diferenciacio i posicionament.

Millorar la imatge del sector. Promocio i marqueting.
Qualitat.

Optar a subvencions i ajudes.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra

campanya haura de fixar-se

en un

Estendre els sistemes de gesti6 ambiental

vinculats a un estalvi hidric.

Disminuir la demanda d’aigua (instal-lacio de

sistemes estalviadors i eficients en aixeteries i

sanitaris d’empreses, estendre la xerojardineria

als jardins de poligons industrials.)

Millor I’eficiencia en processos:

= Modificacions de circuits de refrigeracio.

= Reuditilitzacio d’aigies depurades de la
propia empresa.

< Millora de mitjans de produccio (substitucio
magquinaria obsoleta).

= Optimitzacié de les operacions de neteja
d’equips i instal-lacions.

Millorar el control d’abocaments i el tractament

de les aigues residuals.

Millorar la seguretat de fonts potencials

de contaminacio (gasolineres, tancs

d’emmagatzematge d’hidrocarburs, etc.)

Coneixer els protocols en situacions d’alerta.

Fomentar I’aprofitament de pluvials i aigies de

tempesta en poligons.

Fomentar els sistema urbans de drenatge

sostenible amb actuacions tipus rases, pous

filtrants i diposits de detencio.

Coneixem la predisposicio i

la bretxa

Predisposici6 a la incorporacio de bones
practiques ambientals si a més contribueixen a
abaratir costos.

La innovaci6 pot penetrar en el sector.
L’aigua no es visualitza com un factor limitant.
Certa capacitat d’inversio.

Identifiqguem punts

d’enganxe per incloure a
I’estratégia de la campanya

Auditories hidriques.
Assessorament técnic.
Imatge.

Incentius.

Linies de foment.



Imaginem una campanya de comunicacio dirigida al sector industrial,
per a promoure la reutilitzacié d’aigua del propi procés. Per a aixo se
selecciona un sector productiu que sigui intensiu en el consum d’aigua,
com és el cas de la industria alimentaria. La indUstria de processament
d’aliments i beguda requereix una enorme quantitat d’aigua i genera
gran quantitat d’aigua residual. L’aigua és usada com a ingredient,
agent de neteja, per bullir i refredar, per transportar i condicionar les
materies primeres...

Com a estrategia ens interessa jugar amb diversos factors:

e Per un costat realitzar una per tipus
d’activitat.

= Per altre costat involucrar a aquest col-lectivo en un

-formatiu, amb I’objectiu de que ells es converteixin en

els agents difusors entre la resta del sector industrial.

= Realitzar externes previes per a I’analisi del consum del
sector i dels processos productius.

= Es combinen amb les auditories i els
reportatges en base a les primeres experiencies.

AATITAAEAAA

Elements que no hi ha que oblidar
Idoneitat de la doble segmentacio.
Enfocament multipart de la problematica.

Els mitjans i suports més eficacos per al sector
industrial son les auditories hidricques, la
tecnologia neta, les factures de I'aigua i
reportatges especifics del sector industrial.

Desenvolupament del missatge que inciti a
la coresponsabilitat.

Coneixer I’estalvi economic que pot
suposar els canvis de processos i el temps
d’amortitzacio.

Conselleria d’Industria

Necessitat de modernitzacié de processos industrials per a I’estalvi d’aigua i la

disminuci6 de la carrega contaminant.

Definir I’objectiu general Promoci6 de la reutilitzacié de les aiglies de procés en la indUstria alimentaria de

les llles Balears.

Definir objectius especifics | « Coneixer el ventall de possibilitats per a la reutilitzacioé de les aigtes de
procés (per exemple combinant el pretractament, la filtraci6 de membrana i
desinfecci6 UV).

= Analisi del consum hidric de la indUstria alimentaria.

= Animar a altres sectors industrials en la reutilitzacioé de les aigties de procés.

SECTOR INDUSTRIAL

Doble [ ] Per geografia: Mallorca, Menorca, Eivissa i Formentera

segmentacio Per tipus d’activitat: alimentacio; textil, cuiri calcat; fusta i suro; paper, edicio i arts grafiques,
indUstria quimica; cautxud i plastic, metal-lirgia, altres manufactureres...

[ | Per afiliacié: CAEB, Associacions empresarial sectorials, Cambres de comerc.

[ ] Per poligons industrials: entre els 37 de Mallorca, els 8 de Menorca i els 19 d’Eivissa.
Per intensitat d’as d’aigua en el seu procés productiu: grans consumidors (embotelladores,
bugaderies i tintoreries, neteja de cotxes...), consumidors mitjos (alimentacio, textil,
impremtes, instal-ladors de fontaneria, calefaccio, climatitzacio, gas...)




Enfocament del missatge

(racional/emocional)

Racional amb pes molt especific dels coneixements técnics, les dades hidriques i
el balanc¢ de viabilitat economic.

Idea per a missatge clau

“En la indulstria alimentaria un mateix aigua, mil usos”.

Informacié de recolcament

La quantificacié de l'estalvi d'aigua i de I'amortitzacio.

Mitja
Internet

Correu electronic

Participacio

Publicacions

Auditories hidriques

Suport

Micro-espai en pagina web institucional

Mailings i butlletins electronics

Reunions

Reportatges i monografics en revistes
especialitzades del sector

Auditoria externa

Auditoria de procés

Observacions
Actualitzacié periodica.

Requereix bona base de
dades.

Amb representants del sector i
empresaris interessats.

Versi6 paper i digital.

Técnic d'industria.

Accions Estrategia Execucio per trimestres
Mitjans Suports Element estrategic T1 | T2 T3 | T4 | T5 | T6
Internet Web Visualitzar el sector.

Correu electronic

Mailings i butlletins

Informacioé periodica

Participacio

Reunions

Identificar promotors

Publicacions

Reportatges

Subvencio6 als participants

Auditories hidriques

Auditoria externa

Incloure dimensié econdomica i

de procés temps d'amortitzaci6.
Pressupost Serveis professionals: técnic/a auditor/a de industria, dinamitzadors, periodista/publicistes.
Materials i recursos: materials per al reunid, fitxes d'auditoria, reportatges i fotografies.
Total: solelicitar pressupostos.
Personal Coordinador/a de l'administracié d'Industria.

Equip avaluatiu

Avaluacié de procés

Avaluaci6 de resultat

Informe de I’avaluacio

= Podra estar format per coordinador/a, 'auditor, responsables de la
consultores contractades, 1 representant del sector.

= Grau d'ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment.

= |dentificar signes en el sector de la industria alimentaria a favor de
I'optimitzacio dels processos industrials i de la reutilitzacié d'aigua.

< Haura de recaollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.
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SECTOR NAUTIC | PORTUARI

Que |l contem
al sector Nautic |
portuari’/

Problematica
general del
sector a Balears
iligada a
I’activitat i
I’aigua

+ Public’,
< objectiu ;

Promotor % o - L
° Coneixer l'univers
de la

del sector. Que li pot
preocupar al sector, a

comunicacio

t través que situacio de
partida entén la seva
Qui pot estar interessat a realitzar campanyes dirigides al relacio amb I'aigua?

sector nautic i portuari?

La tendéncia:

quines pautes
s’han seguit en
relacio a I'aigua

= El propisectoriles associacions empresarials nautiques: Ports
esportius, Associacio d’Instal-lacions Nautic -Esportives de
Balears (ANADE); clubs nautics i Associacio de Clubs Nautics
de Balears, : Associacio Provincial d’Empresaris d’Activitats
Maritimes de Balears...

= Nawvilieres

= Ports pesquers, confraries de pescadors,

=  Claster del mar

= La CAEB o les cambres de comerg

= L’administracio: Ministeri competent, I’Autoritat Portuaria,
Ports dels llles Balears, conselleria de medi ambient, entitats
locals.

= Les entitats socials: associacions de defensa ambiental o de
caracter social.

= LaUniversitat.

= Lesfundacions i instituts d’investigacio. Intereses y

= Elfinangament privat: entitats bancaries. posibles Interessos

] i possibles



9 de les 31 masses d’aigua costaneres de les llles Balears presenta
uneixi pressio significativa respecte dels Ports esportius, aixo ocorre
quan se superen els 25 amarris per km. de costa.

4 de les 31 masses d’aigua costaneres de les llles Balears presenta
uneixi pressio significativa respecte dels Ports pesquers, aixd ocorre
quan se superen els 2 amarris per km. de costa.

6 de les 31 masses d’aigua costaneres de les llles Balears presenta
uneixi pressio significativa respecte de la presencia de ports
comercials i industrials i del Trafic maritim, aixd ocorre quan se
superen els 25 trajectes anuals per km. de costa. Aquesta pressio es
manifesta en I’aporti al mar d’un conjunt de contaminants d’ampli
espectre: materia organica, combustibles, olis i altres substancies
contaminants (detergents, desinfectants, plaguicides, pintures,
dissolvents), I’emissi6 de gasos de combusti6 i I'aliberament a
I’aigua de substancies toxiques des de les pintures dels cascos.

Increment de la popularitat dels esports nautics. Balears és un dels
principals centres de regates del Mediterrani.

Balears es consolida com port per a la reparacié i manteniment
d’embarcacions d’esbarjo de luxe de tot el moén.

Preocupacié ambiental en les organitzacions empresarials:
a la Cambra de comer¢c de Mallorca edita en el 2003 “Guia
d’informacio mediambiental per al sector de la nautica’.

6 ports esportius/club nautic conten amb sistema de gestid
ambiental EMAS, i la tendéncia és a I’alca.

Un alt poder adquisitiu dels turistes nautics, la despesa diaria del
turista nautic a Balears és de 136 euros.

Un alt grau de satisfacci6 del turista nautic a Balears.

Adequacié i compliment de la normativa.

Disminuir el consum i estalvi economic.

Promocié i marqueting. Diferenciacio i posicionament.
Seguretat.

Compliment ambiental.

Millorar la qualitat del servei.

Millorar la imatge del sector.

Satisfer les necessitats del client.

Optar a subvencions i ajudes.

Del coneixement de la
problematica es poden
esbossar una bateria
d’objectius. La nostra
campanya haura de fixar-se
enun

Coneixer la demanda real del sector.
Estendre els sistemes de gesti6 ambiental
vinculats a un estalvi hidric.

=  Disminuir la demanda d’aigua del sector
(instal-lacioé de sistemes estalviadors i eficients
en aixeteries i sanitaris de ports i clubs,
millor I’eficiéncia en processos de neteja i
manteniment d’embarcacions)

= Reduir la generaci6 de residus i realitzar una
correcta gestié ambiental.

e Reduir la carrega contaminant abocada per les

embarcacions.

= Millorar la seguretat de fonts potencials
de contaminaci6 (gasolineres, tancs
d’emmagatzematge d’hidrocarburs, etc.)

= Incrementar la reutilitzacié d’aigies regenerades

per a la neteja d’embarcacions.

Coneixem la predisposiCiO |
la bretxa

= Predisposici6 a la incorporacio de bones
practiques ambientals si a més contribuixen a
millorar el seu posicionament.

= Lainnovaci6 pot penetrar en el sector.

= L’aigua no es visualitza com un factor limitant.

= Certa capacitat d’inversio.

Identifiquem punts
d’enganxe per incloure a
I’estrategia de la campanya

=  Auditories hidriques.

= Assessorament técnic.

= Imatge.

= Incentiusilinies de foment.



Imaginem una campanya de comunicacio6 dirigida al sector agricola. El
promotor esta interessat a introduir la reutilitzacié d’aigties regenerades
en la neteja d’embarcacions.

Com a estratégia ens interessa jugar amb diversos factors:

D’una banda realitzar una per tipus de
gestid dels establiments nautics i portuaris (seleccionem els 14 de
gestio directa dels 42 ports autonomics, sense contar els 5 ports de
titularitat estatal). | d’aquests 14 els quals es localitzessin prop d’una
EDAR.

Les perconeéixerlareceptivitatenl’sd’aiguaregenerada
per a la neteja d’embarcacions pot ser molt orientadora.
Realitzar internes previes peraconeéixerelconsumd’aigua

emprat en la neteja d’embarcacions, segons tipus d’embarcacio
i metres d’eslora.

Es combinaran diversos mitjans i suports: realitzacié d’enquesta als
clients del port, auditories prévies, fulletons i web.

AN

Elements que no hi ha que oblidar
Idoneitat de la doble segmentacio.
Coneixer la predisposicié al canvi d’habits.

Els mitjans i suports més eficagos per al sector
nautic i portuari son facilitar I’accés a la
tecnologia neta, les auditories i els tallers i
reunions.

Campanya multilingtie, ja que un
percentatge elevat dels usuaris son turistes
nautics procedents d’altres nacionalitats.

Ports de les llles Balears i ABAQUA.

El consum d'aigua en la neteja d'embarcacions no esta quantificat, pero suposa una
demanda d'aigua de qualitat que podria ser substituida per aigties regenerades.

Definir I’objectiu general Fomentar la reutilitzacié d’aiglies regenerades per a la neteja d’embarcacions en
els ports de gestié directa (com fase inicial).

d’embarcacions.

Definir objectius especifics | « Conscienciar sobre el consum d’aigua requerida per a la neteja

= Donar a coneixer la qualitat de les aiglies regenerades.
= Possibilitar I’Gs de I'aigua regenerada en el port vinculada a una EDAR local.

SECTOR NAUTIC | PORTUARI

Doble
segmentacio

recreatives.

0 OO

activitats pesqueres

Per geografia: Mallorca, Menorca, Eivissa, Formentera

Rol: gestors i plantilla dels clubs i ports o usuaris.

Per tipus de gestio de I’establiment nautic: gestié directa o indirecta.

Per activitat portuaria: emmagatzematge, carrega i descarrega, activitat pesquera, serveis
portuaris, dragatges, obra civil, emergencies, construccio i reparacié de bucs, activitats

Per tipus d’activitat maritima: Transport de passatgers, transport de mercaderies, activitats
esportives, activitats recreatives i turistiques, immersions i bussejo, salvament maritim,




Enfocament del missatge Mixt: racional per la part de coneixements tecnics dels consums i emocional per
(racional/emocional) apelelar a l'afecte, inclinacié i cura de 'embarcacio.

Idea per a missatge clau “Sila teva embarcacio té set, dona-li aigua regenerada ™.

Informacio de recolcament | El consum d'aigua. La qualitat de 'aigua regenerada.

Mitja Suport Observacions
Participacio Enquestes Multilingte.
Internet Espai en web de Ports de les llles Multilingte.
Publicacions Fulleto Multilingte.
Materials Per als restaurants i bars dels
promocionals Posatassons ports. Disseny elegant.

Auditoria interna Tecnic de Ports Ib.

Auditories hidriques Auditoria sobre el consum d’aigua de les

embarcacions

Accions Estrategia Execucio per mesos
Mitjans Suports Element estrategic M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6
Participacio Enquestes Enquestes
Internet Espai web
Publicacions Fulleto Bona imatge de I'aigua
regenerada.
Materials Posatassons Subvenci6 als participants
Auditoria hidrica | Auditoria interna
Pressupost Serveis professionals: técnic auditor, dissenyador, socioleg/a.

Materials i recursos: comptadors, fitxes d'auditoria, enquestes, fullets, posatassons.

Total: sol-licitar pressupostos.

Personal 1 Coordinador/a de I'administracio (Ports de les llles Balears).

Equip avaluatiu = Podra estar format per coordinador/a, responsables de la consultores
contractades, 1 representant de les comunitats de regants.

Avaluacié de procés = Grau d'ajustament de la campanya realitzada a la planificada inicialment.

Avaluacio6 de resultat = |dentificar els signes d'acceptacio de |'Gs de l'aigua regenerada en la neteja

d'embarcacions.

Informe de I'avaluacié e Haura de recollir els resultats, els indicadors i el sistema de difusio.
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Misfit; (7) Juan ACP; (8) Bridotcom; (9) Lmental, Sostenibilitat i Futur; (10) Lmental, Sostenibilitat i Futur; (11) Darkage187;
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Gracies als que varen veure la necessitat d’aquest instrument i varen suggerir la seva elaboracid, als quals ho van
promoure i molt especialment a les 87 persones i entitats que s’han involucrat activament, dedicant el seu temps,
coneixement i percepcié per construir I’Estratégia Balear de Comunicacio per a la gestié Sostenible de I’Aigua, que
ha donat motiu al present Manual .



La importancia de la comunicacio en la societat s indiscutible. Ens trobem
immersos en una societat mediatica i el nostre estil de vida conviu amb els
missatges que ens transmeten persones, entitats i migans de comunicacio,
influint en les nostres idees, habits i costums.

La comunicacid és una eina necessaria en un canvi de valors i actituds
per a un us i maneig mes responsable de I'aigua, com a individus, sectors
I societat.



