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Al meu pare, Sr. Jaume Puig i Balsells, qui em va ensenyar tantes
coses sobre la vida i també sobre la politica.
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"Els guerrers victoriosos primer guanyen i després van a la guerra,
mentre que els guerrers vencuts primer van a la guerra i després
intenten guanyar”

“Mai s’ha d’atacar per colera i amb presses. Es aconsellable planificar i
coordinar un bon pla”

“Grans resultats es poden aconseguir amb petits esforcos”

Sun Tzu, I'Art de la Guerra.
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1.Resum

Des dels temps de la Grécia classica o I’Antiga Roma, la comunicacio
politica ha esdevingut clau per poder transmetre missatges entre els
governants i els governats. Amb la introduccid6 dels mitjans de
comunicacié de masses, sobretot al S. XX, han estat moltes les
disciplines que s’han anat adaptant a millorar aquesta comunicacid.

L'oratoria, la redaccid, la publicitat, el disseny o els criteris de
marqueting o la irrupcio de les xarxes socials han anat configurant unes
noves formes de comunicar entre institucions i governants envers la
societat civil. Actualment la comunicacié politica és coneguda per
I'accié de la politica internacional o de les grans institucions estatals,
autonomiques o de les grans ciutats.

Tot i aixi, a Catalunya, hi ha centenars de municipis petits on els seus
carrecs electes o aquells que, mitjancant partits politics o agrupacions
volen ser-ho, utilitzen aquesta disciplina per millorar la comunicacié
amb els seus veins i veines. En aquesta guia proposarem una serie
d’accions dirigides a carrecs electes o aspirants per tal que puguin
transmetre missatges que els ajudin en el seu objectiu: governar i
comunicar millor.

Paraules Clau

Comunicacié Politica, Politica, Campanya Permanent, Campanya
electoral, Electors, Marqueting, Esdeveniments, Produccié, Municipis,
Regidors, Alcaldes, Ajuntaments, Carrecs Electes, Protocol, Oratoria,
Discursos, Redaccio, Premsa, Notes de Premsa, Argumentaris,
Planificacié de Mitjans, Agenda Settings, Xarxes Socials, Perfil, Nova
Politica, Guia.

Resume

Since the time of ancient Greece and ancient Rome, political
communication has become key to transmit messages between the
governors and those governed. With the introduction of the mass
media, especially in the twentieth century, there have been many
disciplines that have been adapted to improve this communication.

Public speaking, writing, advertising, design and marketing criteria
together with the emergence of social networks have shaped new
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forms of communication between institutions and governments
towards civil society. Currently, political communication is known for
the action of the international politics of large institutions and national,
regional or large cities.

However, in Catalonia, there are hundreds of small towns where their
elected officials or those who want to be, through political parties or
groups, use this field to improve communication with their neighbours.
This guide proposes a series of actions aimed at elected officials or
candidates so that they can convey messages which help them in their
goal: to govern and communicate better.

Main Words

Political Communication, Political, Campaign Permanent, Election
Campaign, Voters, Marketing, Events, Production, Municipalities,
Councillors, Mayors, City Councils, elected officials, Protocol, Public
Speaking, Speech, Writing Desk, Press Releases, arguments, Media
Planning, Calendar Settings, Social Networking, Profile, New Policy,
Guide.

2.Presentacio

Fa 5 anys que soc carrec electe al govern del meu municipi.
Guanyavem les eleccions per primera vegada després d’una batalla
comunicativa sense precedents al meu poble arran de la proposta
d’instal-lacié d’una planta de terres contaminades que volia aplicar el
llavors govern municipal.

Aquella contesa ens va fer aprendre moltes coses sobre com
comunicar-nos amb els nostres veins. Partiem d'un enorme
desconeixement en I'ambit comunicatiu i politic, i em va fer reflexionar
sobre com a cada municipi es lliuren quotidianament centenars de
conteses politiques. Per aprendre i compartir, m’he decidit a buscar
referents i exemples en la comunicacié politica que puguin ser aplicats
i adaptats en municipis petits com el meu.
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3.Introduccio

Catalunya té 948 municipis dels quals un 80% tenen menys de 5000
habitants. En tots i cadascu d’ells hi ha alcaldes i regidors que es
dediquen a la politica municipal, en la majoria dels casos de forma
altruista. Acompanyant-los en la tasca d’‘adoptar i aplicar decisions
amb i per a la comunitat hi ha els diferents partits politics (agrupacions,
seccions locals, partits independents, etc.) que actuen en forma de
suport als electes en aquestes tasques.

A ningu se li escapa que la comunicacio i les estratégies comunicatives
gue utilitzen tant carrecs electes, partits amb representacié o sense, o
les institucions governades per aquests, han adquirit una gran
importancia a I’'hora d’aplicar les decisions i fer que aquestes siguin
bonament compartides pel seu veinatge. Bona part dels resultats que
aconseguiran dependran de lI'exit de les estratéegies o accions
comunicatives que hagin pogut exercir.

Coneixem doncs la importancia de la comunicacié politica, i la
coneixem segurament a partir de la “gran politica”, aquella que copsen
els grans mitjans de comunicacié, és a dir, la politica parlamentaria
nacional, estatal, europea i la de les grans institucions com ara grans
ajuntaments, diputacions, etc...

Pero tornant al principi, deiem que Catalunya esta formada per
centenars de municipis petits on la politica és molt més quotidiana,
sense titulars als diaris, perd on les decisions preses afecten de forma
molt directa i instantania a la poblacié. Aixi doncs, com s’aplica la
comunicacié politica en aquests municipis? Com s’ho fan aquests milers
de carrecs electes, partits politics, per aconseguir transmetre els
missatges politics que volen transmetre utilitzant mitjans i
pressupostos molt inferiors comparat amb els grans partits o
institucions?

En un municipi petit tot és important i qualsevol decisid, per petita que
sigui pot fer decantar la balanca del poder cap a un banda o cap a un
altre. Per tant és important saber que, com, quan i perqué han de
comunicar els carrecs electes.

Existeixen alguns treballs relacionats amb aquest tema pero estan molt
enfocats a la comunicaci6 amb la premsa i sempre des d’una
perspectiva institucional. Aquest TFG pretén donar-li una visid des del
paradigma del carrec electe o d’aquell que pretén ser-ho. Tot i que,
com podreu comprovar, es tractara el tema de la premsa i de la seva
relaci6 amb la institucio, el TFG fara un recull d’accions que han de
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servir als actors anomenats a expressar més i millor els missatges que
volen fer arribar al veinat.

Partim del “Tot comunica”. El vestuari, el to de veu, la posicié corporal,
els continguts d’un discurs, el lloc on el fem, la disposicié de la sala,
les actituds personals en el dia a dia, el disseny i la presentacid
d’activitats, una text a Facebook o Twitter i un llarg etcetera faran que
enviem uns missatges i no uns altres envers els nostres receptors. I en
un poble petit cal esmercar-se en decidir que i com ho comuniquem.

A tall d’exemples, que un alcalde aparqui malament, un post particular
al Facebook o una reunié mal gestionada poden fer perdre una contesa
electoral o poden fer que una decisio politica es converteixi en una crisi
institucional. Caldra doncs planificar i estudiar a I'adversari, obtenir un
relat i portar a terme accions a curt, mig i llarg termini, per poder sortir
victoriés d’aquesta perillosa pero apassionant tasca politica.

Aixi doncs la voluntat d’aquest Treball de Final de Grau és poder aplicar
els coneixements adquirits en el grau en el context de la comunicacio
politica en municipis petits, municipis on “tot comunica” i per tant,
municipis on cal cuidar al maxim les nostres accions i missatges. Es
procurara doncs oferir una guia de comunicacid politica destinada a
carrecs electes i membres de partits per facilitar al maxim la seva
estrategia politica creant un recull d’accions a aquest fi tot estudiant
també exemples realitzats o vigents d’altres municipis.

Per poder fer aqguesta guia es fara referéncia a diversos autors que, tot
i gue no necessariament tots tenen vinculacid6 amb la comunicacio
politica, han desenvolupat técniques i estudis que poden ser aplicats a
la comunicacié politica.

Trobarem diferents referents teorics depenent de I'ambit al qual ens
referim, ja que en la guia parlarem tant d’organitzacié
d’esdeveniments, com de redactar notes de premsa o fins a tecniques
de marqueting aplicades a la politica. Tot seguit n‘exposo uns
exemples:

e Sr. Toni Aira i Foix, doctor en comunicacié per la URL, periodista
i professor de comunicacié social, institucional i politica. Ha
escrit diversos assaigs sobre comunicacié politica, col-labora
amb diversos mitjans i ha estat consultor a la UOC.

e Sr. Jordi Xifra i Triadd, doctor en publicitat i relacions publiques,
professor de la UPF i col-laborador de la UOC i d’altres masters.
Ha escrit i traduit diversos assajos sobre les relacions publiques
i 'organitzacié d’esdeveniments i protocol.

11
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e Sr. Marc Sureda i Pons, graduat en comunicacié i relacions
publiques entre d’altres i autor del *Manual de comunicacid per
a Ajuntaments petits i no tan petits”

e Sr. José Martinez Abadia que és catedratic de Processos i Mitjans
de comunicaci6 a I'FP i autor del llibre “Manual del Productor”.
Es també consultor a la UOC.

e Sr. Ferran Lalueza Bosch, doctor en periodisme per la UPF i
llicenciat en ciencies de la informacié per la UAB. Expert en
comunicacié de crisi, és coautor del llibre “Comunicacié
preventiva. Planificacid i execucié d’estrategies d’informacio
interna i externa en situacions de crisi”.

3.1. Objectius generals i especifics

La finalitat d'aquest TFG és aportar un granet de sorra en el recull
d’accions i estrategies de comunicacio politica en els municipis petits i
facilitar aixi la tasca politica a carrecs electes que ocupen carrecs
publics en el seu municipi o aspiren a ser-ho.

L'objectiu principal doncs és el d’oferir un manual on es recullin
coneixements teorics i practics sobre com aplicar correctament una
estrategia comunicativa i un recull d’accions per a portar-les a terme.

Ens referim doncs a oferir la part més teorica i practica de |'aplicacié
de técniques i accions comunicatives referenciades a diferents
assignatures del grau.

3.2. Metodologia de treball

Pel que fa a la metodologia, en primer lloc es realitzara un buidatge
teoric de les diferents materials i autors de la UOC i d'altres
universitats per tal de crear un index de temes relacionats amb la
comunicacié politica o la forma com aquests temes poden ser aplicats
en aquest ambit. Es realitzara una seleccié de temes interessants
acompanyats de les seves referéncies tedriques i s'adaptaran a I'ambit
en el qual ens proposem treballar.

A més s’han realitzat entrevistes a diversos alcaldes o regidors de
comunicacié per entendre com s’apliquen estratégies comunicatives en

12
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municipis petits i fer també un recull d’accions que puguin ser
compartides i d’interes per altres municipis.

Els alcaldes entrevistats sén:

e Sr. Isaac Peraire, Alcalde de Prats de Lluganeés (2.400 habitants)
que desenvolupa, junt amb el seu equip de govern, diverses
iniciatives de participacié en el poble i és un gran activista 2.0.

e Sr. Joan Ballbe, Alcalde d’Ullastrell (2.000 habitants) que ha

desenvolupat accions comunicatives que li han donat la majoria
absoluta en 2 mandats.

e Sra. Marta Roqué, Alcaldessa de Rellinars (700 habitants) per
observar quines soén les seves propostes.

e Sr. Toni Masana i Ubach, Alcalde de Vacarisses (6.200 habitants)

13
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4. Introduccio del marc teoric
4.1. Qué és la comunicacio politica?

El concepte de Comunicacio Politica esta en constant evolucié. Segons
Dominique Wolton1(1997), la comunicacié politica designava l'estudi
de la comunicacié del govern envers |'electorat, i després l'intercanvi
de discursos politics entre la majoria i I'oposicio. S’eixampla el concepte
a l'estudi també dels mitjans de comunicacié de masses i la seva
influéncia envers la societat.

Finalment l'autor defineix el concepte de Comunicacié Politica com
“l'estudi del paper de la comunicacié en la vida politica en sentit extens,
i integra tant els mitjans de comunicacid, com els sondejos, el
marqueting politic i la publicitat, amb especial interés pels periodes
electorals. En suma, la comunicacié politica designa tota comunicacid
que té per objecte la politica”.

I la politica, que és? De ben segur que existeixen moltes definicions
sobre la politica. La professora M2 José Canel, Catedratica de
Comunicacié Politica a la Complutense de Madrid la defineix com
“I"activitat per la qual s’adopten i apliquen les decisions a i per a la
comunitat” 2.

Aixi doncs podem afirmar que la comunicacid politica és un concepte
dinamic i interdisciplinari, en el que conflueixen les ciencies de la
comunicacid i les ciencies politiques com també d’altres disciplines com
la sociologia, el dret o el marqueting.

De fet alguns autors (Maarek,1997; Martin Salgado, 2002; Dader
1998) utilitzen el concepte Marqueting politic en la linia de la definicid
proposada en aquest treball. Altres perd consideren que enfrontar els
conceptes de marqueting politic i comunicacié politica porta a la
confusio i que el primer es restringeix solament al periode electoral
estricte (Bouza, 1995).

La introduccié del concepte de Marqueting Politic és deguda al fet que
a la societat actual, els votants son considerats com a consumidors.
Per tant se’ls pot emmarcar i separar per ninxols de mercat, estudiar
els seus comportaments, interessos i poder aixi aplicar accions
politiques a partir de la situacié del mercat.

! Dominique Wolton és llicenciat en dret, diplomat de I'institut d’estudis politics de Paris i Doctor en
Sociologia.
2 (Canel,2006, pag 18-19).
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De fet, segons Kotler (1999), estudiant la politica americana, afirmava
gue en una campanya politica hi ha 5 mercats: els mitjans de
comunicacié, els votants, els grups d’interés, els donants i
I'organitzacié o partit. En la politica catalana el grup de “donants” no
podria estar en la definicio, ja que la legislacié impedeix que els partits
es puguin financar a partir de donacions privades, cosa totalment
permesa en la politica americana.

Com déiem doncs, el marqueting politic sembla més restringit als
periodes electorals, on els partits solen organitzar actes, gadgets,
dissenys, segons el tipus de public al qual volen accedir.

Aixi doncs podriem dir que la Politica és un fenomen comunicatiu que
a l'antiga Roma, tot i que s’utilitzaven altres técniques com cartells o
pintades amb missatges a les parets, vivia basicament de |'oratoria i
que a mesura que les tecnologies han anat avancant, ha anat
incorporant tot tipus de disciplines, fins avui en dia, a fi d’acomplir el
procés comunicatiu.

En la politica actual el procés comunicatiu és constant i no només en
els periodes electorals. I la comunicacié politica utilitza les técniques
del marqueting per estudiar els votants i poder analitzar els missatges
i aconseguir els objectius fixats de forma molt més eficag.

4.1.1. La Campanya permanent

Aquest concepte creat per Blumenthal® (1980) esta inspirat en el
concepte de “revolucido permanent” ideat per Lev Trotsky. Ho definia
aixi: “Com la revolucié permanent de Trotsky, la campanya permanent
és un procés de transformacié continua. Mai no s’atura, i continua un
cop es pren el poder. Governar s’ha convertit en una campanya
perpetua que refa el govern en un instrument dissenyat per mantenir
la popularitat publica dels electes.”

El concepte de campanya permanent s’inspira en qué la comunicacio
politica esdevenia molt important en periodes electorals fins que en les
campanyes de Margaret Thatcher (1979) i Ronald Reagan (1980) es
van esborrar les linies divisories entre els temps de campanya i les
tasques de govern. L'estrategia i I'acci6 comunicativa en la politica es
tornen quotidianes i periodiques.

Cal afegir també que no només sén els governs els que actuen de forma
permanent sind que els partits o organitzacions que no ocupen el poder
estan també en accid continua. Per tant tots els agents politics estan

3 Sidney Blumenthal és periodista nord america, escriptor i activista i ex assessor del President Bill
Clinton

15



i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_Elrau e |UOC Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

en campanya permanent. De fet, les campanyes electorals s’inicien al
minut 1 després de I'escrutini electoral.

4.2. Actors

La comunicacidé politica no és unidireccional, és a dir, dels politics cap
als votants, sind que en el procés de comunicacid hi intervenen
diversos actors, que tot i no ser estrictament politics, també participen
de la politica. Vivim en una societat hipermediatica i hiperconectada on
els fluxos comunicatius sén immensos i constants. Per aixo cal definir
guins son els actors que incideixen en el procés de comunicacié politica.

4.2.1 Els politics:

El lider i la resta. Tot i que en la societat actual molts dels membres de
partits politics tenen preséncia en els mitjans de comunicacio o a les
xarxes socials, cal destacar sempre la figura del lider politic. Per un
procés d’economia psicologica la societat tendeix a identificar una
marca o partit politic amb un lider i al mateix temps amb una seérie de
missatges. Aixi és facil associar el President Artur Mas amb CiU, el
President Carles Puigdemont amb PDECAT, Oriol Junqueras amb ERC,
etc.

El mateix passa en la politica municipal i més en municipis petits.
L'alcalde acostuma a tenir una presencia i un rol superior a la resta de
regidors, aixi com una identificaci6 més clara i evident davant les
decisions o accions realitzades, i el mateix passa amb els liders
opositors tinguin o no preséncia electa. Els liders sén doncs referéncia
constant per a la seva comunitat.

Tot i aixi, com deéiem, vivim en una societat hipermediatica on
qualsevol politic té preséncia mediatica encara que a diferents nivells.
Quan parlem de mediatica no ens referim tan sols als mitjans de
comunicacié de masses sind que tenen també presencia a les xarxes
socials, i per tant, generen continguts que poden ser utilitzats pels
mitjans de comunicacié de masses, convertint-se aixi en continguts
susceptibles de ser utilitzats politicament.

Aixi doncs cal diferenciar el lider de la resta sense menystenir la

capacitat comunicativa, tan positivament com negativament envers els
objectius de l'organitzacié, de la resta d’integrants d’aquesta.
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4.2.2. Els liders d’opinid

Com esmentavem no tots els actors que participen de la politica han
de ser obligatoriament politics. Les elits econdomiques, socials o
culturals participen, activament o passivament dels debats politics. La
societat tendeix a posicionar-se a favor o en contra d’un debat a partir
de la posicié que adopti una d’aquestes persones integrants de les elits.

Soén doncs els liders d’opinid. Aquests poden causar interferéncies en
el missatge que el politic vol enviar fins al punt que aquest darrer hagi
de canviar de missatge. Per exemplificar podriem anomenar grans
corporacions com el RACC, CEOE, Foment, La Caixa, Sindicats o
agrupacions com I’ANC o Omnium Cultural i en el seu defecte els liders
que les dirigeixen.

Darrerament el periodisme ha afegit un nou element en I'ambit dels
liders d’opinié com sén els tertulians. En la crisi del periodisme s’ha
apostat per omplir les hores d’emissido de tertulies i d’opinadors.
Aquests també formen part d’aquesta elit que pot fer posicionar al
receptor del missatge.

Quan parlem de municipis petits se'ns pot fer dificil vincular les grans
corporacions o lobies com a liders d’opinid. Perd en un municipi petit
també tenim liders d’opini6. Els trobarem a les associacions, al carrer,
en organitzacions diverses. Es important identificar-los, saber quina és
la seva posicié davant d’'un tema. A tall d’'exemple podem anomenar
als presidents de I’AMPA, presidents de I’Associacié de comerciants o
empresaris, liders d’associacions de veins, exalcaldes o exregidors,
comerciants, etc.

4.2.2.1 Els participadors professionals.

Com deéiem és molt important tenir identificats els liders d’opinié. Tot i
aixi, cal tenir en compte que no per tenir un carrec hom passa a ser
més influent que un altre. En municipis petits hi ha persones que
tendeixen a ocupar carrecs de forma permanent (AMPA, AAVV,
Comerciants). Algunes d’aquestes persones, encara que liderin un grup
o ostentin un carrec, pot ser que no siguin tan influents com ens
pensem. A vegades una Associacid de veins d’una urbanitzacid pot tenir
7 o 8 persones a la seva junta directiva mentre que en realitat hi ha
centenars de veins.

En la politica municipal es tendeix molt a mantenir relacié amb els

liders d’associacions que, per model o per altres motius, han deixat de
ser representatives dels seus potencials publics objectius. Aixi com cal
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identificar els liders d’opinid, cal identificar també als que, tot i tenir un
carrec que els hi atorga cert estatus, no I'exerceixen.

El mateix passa amb les xarxes socials. Carrec no és sinonim
d’influéncia, ja que podem trobar cibernautes molt influents sense
carrec i fins i tot anonims.

4.2.3 Els estrategs de la comunicacié.

Aguest és un terme que pot sonar estrany quan parlem de politica
municipal en poblacions petites. Tot i aixi cal tenir en compte la
presencia d’aquests actors en la gran politica, la tasca que
desenvolupen i la influencia i labor que desenvolupen. Els estrategs
acostumen a ser professionals de la comunicacid, assessors, que
formen part dels equips dels liders governants. Entre el 1850 i el 1900
es va popularitzar un terme anglosaxd per referir-se a aquests
professionals: Spin doctors.

En definitiva, son aquells que sén capacos de fer un tomb, un canvi de
sentit o un cop d’efecte a una campanya electoral o en una estrategia
comunicativa. En els partits politics dels pobles és important doncs que
es tingui clara una estratégia i que s’encarregui el lideratge d'aquesta
a un dels seus membres.

4.2.4 Els mitjans de comunicacio.

Es evident la importancia que tenen els mitjans de comunicacié en la
politica. Son els que transmeten part important dels missatges que els
politics volen fer arribar als seus votants i al mateix temps exerceixen
com a grups d’opini6 que poden modificar el posicionament de la
societat. Per a un governant i el seu equip de comunicacié és important
establir relacié amb els mitjans.

Caldra identificar-los i saber planificar amb quins s’ha de mantenir
millor relacié com veurem en |'apartat de planificacid de mitjans. En
municipis petits existeixen també mitjans de comunicacid, siguin locals
o comarcals que també obtenen, tot i que en diferents dimensions, els
rols dels grans mitjans.

4.2.5 L'opinié publica.

L'opiniéd publica es forma a partir de molts condicionants i factors.
Crespi (2000) apunta que aquesta opinio es forma a partir de moltes
opinions individuals fins que esdevé un procés col-lectiu amb entitat
propia. Que pensa la gent de I'accid politica? Quins elements utilitza la
societat per conformar aquesta opinid generalitzada? Sén preguntes
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claus per esbrinar com la comunicacidé politica pot arribar millor a
condicionar aquesta opinid col-lectiva.

4.3. La politica municipal. Breu radiografia

Ens interessa tenir quatre pinzellades sobre la politica municipal i
coneixer els seus actors principals. Utilitzant les definicions que aporta
la Diputacié de Barcelona observem els seglients conceptes:

L’Ajuntament: Es la institucid gue té per objecte el govern i
administracio dels interessos del veinat del municipi. A tall de resum,

els ajuntaments tenen assignades legalment unes competéncies
basiques o serveis minims a prestar obligatoriament, segons el nombre
d’habitants del municipi.

En tots els municipis: enllumenat public, cementiri, recollida de
residus, neteja viaria, proveiment domiciliari d‘aigua potable,
clavegueram, accés als nuclis de poblacid, pavimentacié de les vies
publiques i control d'aliments i begudes.

En els municipis amb una poblacié superior als 5.000 habitants, a més:
parc public, biblioteca publica, mercat i tractament de residus.

En els municipis amb una poblacié superior als 20.000 habitants, a
més: proteccid civil, prestaciéo de serveis socials, prevencid i extincio
d’incendis, instal-lacions esportives d’Us public i escorxador.

En els municipis amb una poblacié superior als 50.000 habitants, a
més: transport col-lectiu urba de viatgers i proteccié del medi ambient.

L'Alcalde: L'alcalde és elegit pel Ple; dirigeix el govern i I'administracio
municipal i representa la corporacid. Té diverses funcions executives i
és el cap superior de tot el personal i de la policia local. Ensems a
aquestes competencies, li correspon entre altres: convocar i presidir
les sessions dels organs municipals, desenvolupar la gestié economica
d’acord amb el pressupost aprovat pel ple, sancionar les infraccions
d’ordenances, contractar obres i serveis per sota del 10% dels recursos
ordinaris del pressupost, atorgar les llicencies, etc. També i
corresponen totes aquelles assignades al municipi i no atribuides a un
altre organ.

El Ple: El Ple esta integrat per tots els regidors. Celebra sessions
ordinaries i extraordinaries, que sOn publiques. Entre altres funcions li
correspon |'aprovacio de totes aquelles materies que requereixen una
majoria especial, I'aprovacid de reglaments i d'ordenances fiscals,
determinar les formes de gestid dels serveis publics, I'aprovacio del
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pressupost, I'aprovacio de la plantilla i les relacions de llocs de treball,
I'aprovacio de projectes i la contractacié d’obres i serveis quan superen
el 10% dels recursos ordinaris del pressupost, etc.

La Junta de Govern Local: esta integrada, com a maxim, per un terg
de regidors designats lliurement per l'alcalde. Assisteix a |'alcalde, que
la presideix, i té les funcions que li deleguen el Ple i l'alcalde. En
municipis inferiors a 5.000 habitants no és obligatoria.

Els tinents d‘alcalde: substitueixen I|'alcalde en cas d’absencia,
vacances o malaltia.

Aqguestes i més definicions i competéncies es troben regulades per la
llei 7/1985 de 2 d’Abril, reguladora de les bases de regim local.

El partit politic: segons la definicido de I’enciclopédia catalana és una
agrupacio de persones dedicades a la politica que participen en la vida
pUblica d’una societat. Es aquell que té una organitzacié estable i que
participa regularment en totes les convocatories electorals (municipals,
regionals, legislatives, ...), amb voluntat de conquerir el poder i no sols
d'influir-hi (altrament, seria un grup de pressié o un centre de
pensament, de discussio, ...).

Es important doncs conéixer també la part més legislativa de la politica
municipal tant per als mateixos carrecs electes com per aquells que
aspirin a ser-ho. Tenir informacid basica de les competencies de cada
actor de la politica pot ajudar a emmarcar també les accions
comunicatives que s’'emprendran. En els annexos es disposa d’un recull
basic de legislacié municipal.
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5. Guia per a electes o aspirants

Aquest document pretén ser una guia destinada a totes aquelles
persones que, per diferents motius, participen o volen participar de la
vida politica del seu municipi. A més va destinat a aquestes persones
que en concret viuen i participen en municipis petits, segurament de
forma altruista i on la politica municipal els ofereix, almenys a priori,
meés preguntes que respostes.

La comunicacid politica és un ambit de canvis constants i processos
innovadors pero també és ple d’elements classics. Tota activitat politica
passa per la comunicacié i tot comunica, i més en un municipi petit.

5.1. Explicacio de la guia

Ens disposem doncs a aportar una séerie d'aspectes i tecniques basiques
per poder tracgar i executar |I” estrategia politica de la nostra institucio
0 organitzacié. Trobareu a continuacié diversos apartats, recollits en
forma de grans temes, que aniran desglossant conceptes i teécniques
extretes de diversos autors i experiencies, per poder comunicar millor
els missatges a fi d’aconseguir els objectius politics en |'ambit
comunicatiu.

Finalment trobareu experiencies d’altres municipis que poden, o no,
ser aplicats a la majoria de municipis. Aquesta és una guia basica que
ofereix técniques i conceptes perd no garanteix I'exit politic. L'exit I'ha
de garantir la propia organitzacidé, els seus membres, els seus
seguidors i els seus arguments.
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6. Actes Publics

La vida politica esdevé moltes vegades envoltada d’actes publics. Els
més caracteristics sén els actes electorals o “mitings”, on el partit i
candidat exposen els seus punts del programa electoral a fi de
convencer als assistents de ser la millor opcid en les eleccions.

Ara bé, si entenem la politica dins del paradigma que ens ofereix el
concepte de “campanya permanent” entendrem que no només hi ha
actes politics durant les campanyes, siné que sén constants durant els
anys de mandat: inauguracions, recepcions, premis, reunions
sectorials, presentacions de campanyes de comerg, artistiques i un
llarg etcetera.

En un municipi petit també es desenvolupen molts actes publics al llarg
d’un mandat. De fet, en un petit municipi gairebé qualsevol acte que
facin els agents politics es poden considerar un acte public.
Evidentment dependra de l'activitat del govern local o dels agents
politics el nombre d’actes a realitzar.

Partint de la premissa que “tot comunica”, els actes poden assolir una
gran importancia en la politica local. Si entenem un acte com a un “ens”
propi, observarem que l'éxit o el fracas del mateix (a escala
organitzativa, assistencia, promocié i assoliment d’objectius del mateix
acte) poden comportar I'éxit o el fracas dels protagonistes de I'acte, en
aquest cas, els politics.

Es per aixd doncs que ens disposem a mostrar una série de conceptes
que ajudin a planificar i organitzar actes publics de caracter politic a fi
d’aconseguir, almenys a priori, que siguin un éxit per als organitzadors.

6.1. Organitzacié d’esdeveniments

L'organitzacié d’esdeveniments és una técnica de relacions publiques
que ha d’estar subjecte a l'estratégia comunicativa de la nostra
institucidé o organitzacié politica. Per tant, paga la pena reflexionar
previament sobre quina és l'estratégia de la nostra organitzacio.
Aquesta estratégia estara condicionada per les circumstancies
temporals que pugui sofrir, és a dir, si esta en campanya electoral, si
s’esta al govern, a l'oposicio, si no es té representacio, ...

Els actes tenen com a finalitat transmetre un missatge a un public
determinat i establir-hi una relacié de dos tipus: directe, és a dir, amb
els assistents al mateix acte; o indirecte, per mitja de la difusié que es
pugui aconseguir de I'esdeveniment mitjancant els mitjans de
comunicacid, espais web, entorn 2.0, etc.

De fet, a les campanyes electorals de la “gran politica”, cada vegada
més, s’organitzen esdeveniments de poca envergadura per estalviar
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els costos de produccid i mobilitzacid i es cerca la repercussio
mediatica.

Per tant, tot esdeveniment transmetra una imatge de la nostra
organitzacié, transmetra uns valors i apel-lara no solament a
I'intel-lecte, sind que també a les emocions dels assistents.

Una bona preparacio i organitzacié fara que aquests missatges i valors
i emocions siguin doncs els volguts per la nostra organitzacié o al
contrari, es transmetin imatges i valors erronis.

Com diu Elisenda Estanyol i Casals* (UOC 2013), “un esdeveniment és
unic i irrepetible, té lloc en un moment i espai determinat i cal que
aprofitem tot el potencial que aix0 ens ofereix a I’'hora de comunicar
els valors de la nostra organitzacio”.

Aixi doncs anem a veure elements que sén importants a I'hora
d’organitzar un esdeveniment d’aquest tipus.

6.1.1 Objecte de I'Acte

El més important és saber i tenir clar el perqué organitzem |'acte.
D’actes n’hi ha de tot tipus i no és el mateix organitzar un miting
electoral que una recepcié a la persona més gran del municipi. Ambdos
actes poden ser molt important pero es necessitara recursos diferents
i diversos per a organitzar-los. Per encertar d‘allo més, els
organitzadors es poden fer les seglents preguntes i actuar en
conseqiéncia de les respostes:

e Quin objectiu persegueix? (dependra del tipus d’acte:
presentaci6 de campanya, presentacié llista electoral,
homenatge, inauguracié...)

e En quin relat esta emmarcat? (campanya electoral, oposicié,
presentacié d’un partit, ...)

e A qui va dirigit? (tipus de public)

e Qué volem aconseguir?

Les respostes ens determinaran els elements que a continuacio
s’aniran detallant.

6.1.2 L’eleccio de la data i I’hora

Quan decidim organitzar un acte cal tenir present la data i I'hora
d’aquest. Per tant, cal tenir en compte:

4 Directora académica del Master en Comunicacié corporativa de la UOC
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e El calendari laboral

e Que no coincideixi amb altres festes culturals, religioses,
comercials, ... que es puguin desenvolupar en el nostre municipi
O municipis veins.

e Les rutines dels mitjans de comunicacié (en cas de voler-los
convidar) per evitar horaris i tancaments de redaccié.

e La climatologia per aquella época concreta.

6.1.3 L'eleccio de I'espai

Com deiem, el nostre acte transmetra una imatge i valors. Per tant, el
marc on es desenvolupi l'acte pot ajudar a fer que aquesta imatge i
valors siguin els desitjats. Es poden escollir des d’edificis historics fins
a salons de congressos, passant per la sala de plens del mateix
ajuntament. Caldra tenir en compte diversos elements:

La situacio: preveure aparcaments i desplagaments

Aforament i comoditat dels assistents

Accessos i seguretat

Transport public

Historic d’esdeveniments a I'espai (hi ha edificis que acostumen
a ser seus d’actes dels adversaris politics i podrien confondre als
assistents o receptors de la convocatoria)

e Condicions técniques (endolls, internet, ...)

e Espai alternatiu o Pla B en cas que siguin exteriors

6.1.4 Caterings

Depenent dels actes s’acaba oferint algun tipus de catering per als
assistents. A vegades és a manera d’incentivar |'assistencia (oferir un
piscolabis gratuit) o en d’altres sén inherents al propi acte (sopar
homenatge per exemple). Cal doncs determinar quin tipus de catering
s’ofereix als assistents tenint en compte:
e La tipologia d’assistents (joves, gent gran, sectors socials
alimentaris...)
e Hora de l'acte
e Pressupost
e Complicacio del tipus de menjar (cal tenir en compte les facilitats
que s’han de donar als assistents a I'hora de menjar. No és el
mateix convidar a coca i mistela que a un fricandé)
e Material necessari per al catering (tovallons, plats, gots...)
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6.1.5 Especificitats técniques

A la majoria d’actes sén necessaris una série d’elements de caracter
tecnic imprescindibles per a l'organitzacié de I'esdeveniment:

e So: caldra dotar d'un equip de megafonia adient per a |'espai. Hi
ha multitud d’empreses que ofereixen aquests serveis

e Il-luminacid: Els actes en teatres o sales preparades ja ofereixen
aguests serveis pero cal tenir en compte aquest element quan
els esdeveniments es realitzen fora d’espais especialitzats
(exteriors, edificis historics, escoles...). A més cal tenir present
que l'ambientacid luminica ens ajudara a ambientar |'espai
segons |'objectiu que es persegueixi.

e Suports audiovisuals: en molts casos l‘orador o oradors es
nodreixen d’'un suport audiovisual per fer les seves
presentacions. Caldra tenir presents aparells com projectors,
ordinadors, ... aixi com la seva col-locacio.

e Internet: amb la presencia de les xarxes socials és habitual veure
actes on s’incentiva als assistents a transmetre o opinar sobre
aquests. Alguns partits politics ja proposen hashtags propis a tal
efecte. Per aconseguir-ho caldra una bona connexid a internet.
El tipus d’espai escollit pot determinar molt aquest aspecte.

6.1.6 Llenguatge iconografic

Tal com hem esmentat anteriorment, I'esdeveniment busca transmetre
una serie d'imatges i valors de la nostra organitzacié. Per tant és
necessari determinar quins elements grafics i iconografics ajudaran a
tal efecte i la seva disposicio en |'espai escollit. Alguns exemples son:

e Logotip de la nostra organitzacié

Imatges relacionades amb l'acte (fotografies del personatge
homenatjat, objectes historics, ...)

Escenografia

Elements audiovisuals (imatges projectades)

Elements fixes (“roll-ups”, posters, ...)

Elements de suport (plantes, flors, ...)

6.1.7 La convocatoria

Aquest element dependra molt de I'oficialitat de I'acte. Si es tracta d'un
acte institucional, caldra fer la convocatoria amb les caracteristiques
que determini el protocol en el cas de les persones convidades
expressament a I’'acte mitjancant una invitacio propia de I'organitzacio
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|II

o institucido. Tant si l'acte és oficial o “no oficial” cal convidar a

assistents. Per fer-ho s’ha de tenir en compte:

e Mitja de la convocatoria: les convocatories via internet poden no
arribar a tota la poblacié. Alguns municipis utilitzen megafonia,
d’altres cartelleres, etc. L'objectiu ha de ser que tots els veins i
veines sapiguen de la convocatoria.

e Temporalitat: la convocatoria s'ha de fer amb la suficient
antelacié perque els assistents puguin programar-se l'acte pero
alhora s’ha de fer prou proxima a l'acte a fi que no sigui oblidat.

e Invitacions: en els actes oficials cal crear una targeta seguint les
caracteristiques de protocol. A internet en trobareu forca
exemples.

e Informacid: la convocatoria ha de determinar clarament el lloc,
la data, el motiu, els assistents o ponents, el preu, ... sobre I'acte
gue es portara a terme.

e Convocatoria interna: no es pot oblidar que també s’'ha de
convocar als membres de la nostra organitzacié.

6.1.8 Dress Code

Com que “tot comunica”, també ho fa el tipus de vestimenta que
portem. Depenent de l'acte caldra cuidar aquest aspecte ja que,
determinara també els valors i imatge que volem transmetre.

6.1.9 Disposicid de la Sala

Aquest també és un element a tenir en compte a I’'hora de complir els
objectius plantejats en I'esdeveniment, perd sobretot poden
condicionar la imatge de la nostra organitzacié i la participacié dels
assistents. Aixi determinarem dos aspectes importants:

e La situacié dels ponents (presidencies): en la majoria d’actes
s’acostuma a col-locar als ponents en llocs elevats per motius de
visié dels assistents. Tanmateix la situacié pot donar una imatge
d'importancia (situacié elevada) o de proximitat (situacid en el
mateix pla).

e Situacié dels assistents: aquesta disposicid pot afavorir la
participacié en cas de debats, assemblees veinals,...(disposicio
en forma circular o semicircular) o provocar un acte bilateral
entre el/s ponent/s i els assistents en actes tipus presentacio,
inauguracio, ... (disposicié lineal tipus teatre)
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6.1.10 El temps

Es important planificar el temps de duracié de I'esdeveniment en dos
sentits: en el sentit intern, per poder planificar els discursos,
aparicions, entregues de premis o qualsevol accidé que s’hagi
d’organitzar. Una de les tecniques més utilitzades és la creacié d’una
escaleta on s’especifiqui cada part o accié de I'acte:

A tall d’exemple:

Horari Accid Protagonista Elements

9.05 Obertura de | Assistents Acomodadors
portes

9.30 Presentacio Alcalde SoiLlum

9.35 Discurs Sr. Pérez | So i Llum
Homenatjat Llauner

I en el sentit extern, de cara als assistents, per fer de l'‘acte un
esdeveniment amable si aquest és I'objectiu. S’aconsella que a l'inici
de l'acte, durant la presentacio, s’indiqui als assistents quins seran els
temps que el conformaran (parts de l'acte, descansos, torns de
paraules...) i informar de I'hora d’inici i final de |'acte.

Horari Accid Elements
9.30 Inici acte SoiLlum
10.15 Precs i preguntes So sense cable
10.45 Piscolabis Catering
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6.1.11 L'agenda del productor.

José Martinez Abadia®, explica en el seu llibre “El manual del
productor”(Editorial UOC, 2010) que per poder organitzar un
esdeveniment, és a dir, produir-lo, poden arribar a fer falta desenes de
contactes. L'autor posa I'emfasi en I’Agenda del productor, eina on es
troben tota aquesta série de contactes com serveis técnics, actors,
decoradors, instal-ladors, informatics, consultories en comunicacio,
lloguer d’equips de so i il-luminacio, ...

Es molt probable que en un municipi petit un esdeveniment o acte
public no requereixi de tantes especificitats pero és important saber
que hi ha empreses, serveis i professionals que poden ajudar a I’
organitzacié d’'un acte, si aquest ho necessita.

6.2. Protocol

Hi ha moltes accepcions sobre aquest terme pel que fa a la seva
etimologia. En el cas que ens ocupa Protocol és el “cerimonial
diplomatic o palati” segons el diccionari de I'Enciclopedia Catalana.

En molts actes institucionals s’ha de seguir una série de normes
establertes a I’hora d’organitzar aquests cerimonials. El protocol té un
caracter formal i regula tant els aspectes cerimoniosos (casaments,
agraiments, presentacions, ...) com les relacions interestatals o
supraestatals i les relacions entre institucions, organitzacions i
ciutadania.

Carlos Fuente Lafuente®, expert en protocol, el defineix com a “conjunt
de normes o regles establertes per llei, decret, disposicions o costums,
aixi com tecniques especifiques tradicionals i modernes que sén
d’aplicacié per als actes publics o privats de caracter formal, siguin de
naturalesa oficial o no oficial i que s’executen amb solemnitat o sense
ella”.

Aixi doncs el protocol ens ajudara a I'hora d’organitzar esdeveniments.
Normalment en actes oficials existeixen problematiques sobre la
col-locacié dels convidats o assistents que tenen un paper institucional
o protagonista. Acostumen a ser els casos d’inauguracions, col-locacid
de primeres pedres, premis, ... Un error en aquest sentit pot causar
cert mal estar en els convidats i val la pena prestar atencié a aquestes
ordenacions. El protocol ens facilitara dubtes com:

e Precedencies: col-locacid dels assistents en una taula
e Recepcid d’autoritats

5 Catedratic en Processos i Mitjans de comunicacio a la FP
6 President Institut Superior de Comunicacid, Esdeveniments i Protocol
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e Col-locacié de banderes
¢ Nomenclatura de jerarquies

Les precedéncies estan regulades pel Real Decret 2099/1983 pel qual
s’aprova |'ordenacié general de precedencies en I'Estat (BOE 8 d’Agost
1983) i I'Us i col-locacié de banderes esta regulat per la llei 39/1981,
de 28 d’octubre, per la qual es regula I'Us de la bandera d’Espanya i
altres banderes i ensenyes (veureu annex), perd a tall d’exemple
disposem a continuacié algunes mostres de dubtes quotidians que
poden sorgir en municipis al moment de preparar un esdeveniment.

6.2.1 Precedencies. Com situar als ponents o autoritats.

Imaginem una taula amb autoritats o un acte a peu dret amb autoritats
o personalitats. En les imatges veiem la situacié dels mateixos essent
“1” qui ostenta més autoritat o importancia i “5” el que menys. Per
tant, en el cas d’'una recepcié a un Conseller de la Generalitat, el
Conseller seria “1”, I'Alcalde “2"”, el Director Territorial *3”, el *"4" podria
ser el 1r Tinent d’Alcalde i el “5” el President de I’Associacid
d’empresaris del municipi (suposant que |'acte és sobre aquesta
tematica)

it pie ok

El mateix passaria en una organitzacié d'un sopar o amb taules del
tipus circular:
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En el cas de recepcid d’autoritats, aquestes disposen de serveis de
protocol que es posen en contacte amb els Ajuntaments i en pacten la
situacid i organitzacié de I'esdeveniment.

Institucions com les Diputacions disposen de servei d’assessorament
per a municipis petits com el mostrat en I'annex XXX

6.3. Redaccid de discursos

En aquesta part ens disposem a donar algunes notes sobre I'elaboracio
de discursos. En la majoria d’actes s’espera un discurs de |'alcalde, del
candidat o del lider de I'organitzacid. S’ha de prestar especial atencid
en els discursos. Fins ara hem parlat de comunicacié no verbal pero un
discurs és la comunicacié verbal per excel-leéncia i normalment genera
moltes expectatives per als oients.

L'expresident britanic Winston Churchill” deia que “per a un discurs d’
1 hora necessito 10 minuts, i per un discurs d’1 minut, necessito 1 dia”.
Aixi doncs cal preparar bé un discurs amb els seglients elements:

Public a qui va dirigit

El temps que ha de durar el discurs

Objectiu del discurs (arenga, informacié, presentacié...)
El llenguatge (condicionat pel tipus d’acte i assistents)
Arguments i missatge que volem transmetre

Ens disposem ara a viatjar a I'antiga Grecia i rebre les lligons d’Antifon,
un orador sofista grec que va ser el primer en regular I'elogiéncia
mitjancant lleis teoriques i va obrir una escola per ensenyar retorica.
Les propostes d’Antifon sobre la redaccid de discursos queden
recollides en el llibre “De retorica: la comunicacié persuasiva”, de
Xavier Laborda Gil &(editorial UOC). En les seves ensenyances, vigents
encara en l'actualitat, observem la importancia de les parts del
discurs: exordi, narracid, demostracid i epileg. Detallem-los a
continuacio:

6.3.1 L'exordi

Compleix dues funcions, la primera la de captar I'atenci6 dels oidors i
la segona, la de marcar les parts del mateix discurs. Un auditori que
no escolta és el pitjor que pot passar-li a un orador. Per tant, en els

7 Primer ministre britanic (1940-1945 i 1951-1955)
8 Doctor en Filologia romanica, llicenciat en filologia hispanica llicenciat en dret
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inicis del discurs s’‘intentara captar I'atencié. Per fer-ho hi ha fins a 5
vies per guanyar-se la benevoléncia del public:

e Centrar-se en el mateix orador. En primer lloc aquest ha
d’aconseguir ser creible pel public, ha de demostrar que parlar
d’'un mateix no és gratuit i s’ha de mostrar humil i modest
respecte els seus coneixements i els del public. Finalment ha de
ser cortés amb la part contraria en cas d’enfrontament.

e A través del rival. Consisteix a atacar el rival que hi ha la sala o
a la persona, persones, partits o organitzacions que defensen
posicions contraries a |'orador. Aixi s’aconsegueix que l'auditori
prengui una visio antipatica del contrari.

e Des del public o des del jutge. Aqui el que cal és estovar al public
o al jutge mostrant les seves virtuts o recordant altres moments
en qué aquests van prendre decisions favorables a la causa
defensada (per exemple quan un politic apel-la a la maduresa
dels ciutadans que van votar la seva llista).

e Parlant de la qliestié que es vol tractar. Es el cas de situacions
on algun assumpte ha commogut la societat o el municipi, per
exemple en el cas de violéncia de génere, assassinat, ...

e El recurs de la particié. Es on I'orador enuncia el pla del discurs i
fa un resum dels temes que tractara i diu que n’espera del mateix
i del public.

Altres técniques per a un bon exordi és la utilitzacid de frases curtes,
vocabulari impactant, preguntes a l|'aire, suports grafics, i d’altres
elements que facin captar I'atencié del public. En la politica americana,
per exemple, és tipic que I'orador comenci el discurs amb un acudit.

6.3.2 La narracio

Correspon a l'exposicié dels fets, on s’informa i es descriuen les
accions, és a dir on s’exposen les idees principals del missatge que
volem transmetre (“som el millor partit”, “han de votar-nos”, ...). S’ha
d’aconseguir que la narracid sigui clara, entenedora i sobretot
versemblant, és a dir, ha de ser creible encara que el que s’expliqui
sigui impossible. I aixd, en el mén de la politica, és el pa de cada dia.
Per tant cal preparar bé quines son les idees i arguments que
defensarem en aquesta part.

Algunes tecniques per millorar aquesta part és la utilitzacié dels topics,
frases “topiques” que tot I'auditori acceptara sense qlestionar-les. A
tall d’exemple: “volem millorar el municipi perque és el millor poble del
mon”, “Els veins de Sant Feliu treballeu cada dia per millorar i nosaltres
us volem ajudar” o “emprenem una lluita per millorar la qualitat del
medi ambient al municipi”.
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6.3.3 La demostracid

Un cop tenim l'auditori atent i amb els principals arguments exposats,
ara cal demostrar-los. Aquesta és una part que requereix forga
preparacié previa per poder demostrar que el que estem dient és
veritat i per tant, redundem en la versemblanca del nostre discurs.
Cada argument esgrimit ha de tenir la seva demostracid, ja sigui per
la via numerica, per la via dels fets o per la via dels exemples.

Si un orador explica que “el partit xxx ha estat el que més ha lluitat pel
medi ambient del municipi” ha de demostrar quantes accions ha fet,
quin percentatge de reciclatge ha aconseguit augmentar, quants parcs
ha creat, ordenances ecologistes, ... a fi de demostrar dit argument.
En cas contrari I'argument pot perdre credibilitat, i per tant, I'orador i
la seva organitzacid també.

6.3.4 L'epileg

Es la sortida del discurs, la part final on s’acaba la intervencié de
I'orador. Té com a objectiu fer un resum de tot el que s’ha dit, explicar
les conclusions del discurs, recordar al public els principals arguments
i finalment aconseguir I'aprovacié dels assistents, per exemple amb un
aplaudiment. Tant l'exordi com I'epileg apel-len als sentiments i
acostumen a acabar amb frases emotives i commovedores. Es
important també acabar el discurs i fer-ho entendre als assistents. A
tall d’'exemple es poden fer servir frases finals com “"Diumenge, tots a
votar! Moltes gracies!”, o “Gracies per venir! Guanyarem!” o “Visca
Catalunya”.

6.4. Parlar en public

En l'apartat anterior hem escrit un discurs: I’'hem preparat, hem cercat
arguments, hem recopilat informacié per demostrar-los i hem creat un
final espectacular per arrencar els aplaudiments dels assistents. Ara
doncs bé el més dificil: pronunciar-lo en public.

En la politica municipal molts agents politics els hi agrada treballar
incansablement pel poble: organitzar, crear, debatre... perd en molts
casos els protagonistes no sén grans oradors i el panic escenic és un
dels principals mals de caps. Per aixd ens disposem a donar tecniques,
algunes proposades per Agustin Rosa® en el seu llibre “Parlar bé en
public és possible si saps com”(Editorial Paidds), el “Metode Picod per
parlar en public”(Angle Editorial) d’Alfred Rodriguez Pic61?, o el portal

% Professor de catedra expert en oratodria
10 Meteorodleg
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Babel de la Universitat de Gironall, que permetran afrontar un acte
public amb unes minimes garanties d’exit:

e (Cal escriure el discurs per ser parlar, no per ser llegit. Una cosa
és escriure bé, perd després s’ha de poder llegir. Aqui és on cal
repassar les frases subordinades, establir els punts de respiracid,
disposar correctament els arguments i el fil del discurs...

e Assajar i assajar. Un discurs interioritzat i conegut és més facil
de pronunciar. Parlar en public millora amb la practica.

e Respirar. Si el discurs esta ben estructurat, hi ha d’haver
moments on l'orador ha de poder respirar abans i després de
cada frase. Esta demostrat que el public consent fins a 7 segons
de silenci, espai que es pot aprofitar per respirar i tornar a agafar
embranzida.

e Cuidar el llenguatge verbal. El llenguatge s’ha d’adaptar al public
i 'objectiu del discurs. Un llenguatge massa tecnic pot mostrar
superioritat i desconnectar al public, i un llenguatge massa
barroer o vulgar pot fer perdre credibilitat a l'orador i a
I'organitzacio.

e Cuidar el llenguatge corporal. Els nostres moviments també
comuniquen. Cal evitar rascar-se, moure massa les mans, no
mirar al public...

 Discurs grafic. Es important que el suport del discurs sigui clar.
Una lletra massa petita pot fer perdre a I'orador. Tanmateix es
poden separar els paragrafs de forma exagerada o utilitzar
targetes amb cada paragraf.

e Suport grafic. Una altra de les técniques és ajudar-se amb un
suport grafic que ajudi a seguir tant a I'orador com als assistents.
El suport tipic és el d’utilitzar un Power Point, per exemple.

e Suport Fisic. Un dels elements que més ajuden és el d'utilitzar
un suport fisic per a I'orador tipus faristol, ja que dona seguretat
i estabilitat fisica.

1 portal de recursos linguistics de la UdG
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7. Relacio amb la Premsa

Aquesta guia esta destinada als agents de la politica municipal en
pobles petits. Molts d’aquests municipis no gaudeixen de tenir un mitja
de comunicacio propi, ja sigui radio, TV o premsa, perd de ben segur
gue tots els municipis tenen el seu diari, radio o televisid de referéncia,
sigui en ambit comarcal o en ambit d’influéncia d’una ciutat propera.
De fet, els alcaldes entrevistats, tots afirmen que no disposen de
mitjans locals, ni publics ni privats. I en referéncia al departament de
premsa, 2 alcaldes expliquen que no tenen departament i 2 que
disposen d’un periodista que exerceix tasques de comunicacié per a
I'ajuntament.

Ningl posa en dubte la influéncia dels mitjans de comunicacié en
I'actualitat i amb la premsa en concret. A més, en qualsevol
ajuntament, per petit que sigui, succeeixen coses susceptibles de ser
noticiables. Els agents politics han de tenir clar que totes aquelles
accions que desenvolupen han de ser explicades a fi d’arribar a tots els
publics que els interessin.

7.1 L'agenda de Contactes

Marc Suredal?, en el seu “Manual de comunicacié per Ajuntaments
petits (i no tan petits)” (Editorial UOC) recomana que si el que es vol
és tenir una bona relacié amb la premsa, el que primer cal fer és tenir
una agenda de contactes dels diversos mitjans i dels seus
professionals. Sén amb ells amb qui tractarem els temes que ens
incumbeixin. Aquestes dades es poden obtenir mitjancant:

e Caps de seccid

e Webs corporatius dels mitjans

e La ganxeta del diari

e Col-legi de periodistes

Establir una bona relacid amb els diversos professionals ajudara a la
publicaci6 de les diverses informacions que els transmetem. Com
deiem, en un Ajuntament, per molt petit que sigui, succeeixen coses
noticiables i els veins del municipi segur que accedeixen a certs
mitjans. Per fer arribar aquestes noticies i aconseguir que siguin
noticiables hi ha diverses vies (roda de premsa, dossier de premsa...)
perd la més utilitzada és la “nota de premsa”.

12 Graduat en comunicacié i relacions publiques entre d’altres
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7.2. Redaccié de notes de premsa

La nota de premsa és un document de text informatiu molt senzill que
acostuma a ser escrit pel cap de premsa. En Ajuntaments petits o
organitzacions que no disposin d’aquesta figura, acostumen a ser
escrits pels responsables de comunicacié (regidors, secretaris, ...)

Sureda afirma que una nota de premsa ha de tenir:

e una bona estructura i respondre a les preguntes de “qui, que,

com, quan i perque”

Un titol (no massa llarg) i un subtitol (opcional)

Ha d’identificar I'emissor, I'organitzacié i la data

S’ha de ser curdés amb el llenguatge i ortografia

El primer paragraf ha de resumir el més important de la noticia

Ha de tenir una extensid6 maxima de 4.000 caracters (1/1,5

pagines)

Adjuntar fotos o videos si és necessari

e Enviar la nota en Copia Oculta per evitar la sensacié de correu
massiu

e Escollir I'hora d’enviament de la nota (recomanable entre les
15.00 i les 16.00 hores)

Marc Sureda també proposa diverses idees per generar noticies:

e Els plens municipals: es pot fer arribar I'ordre del dia als mitjans
i posteriorment enviar els resultats o notes de premsa d’un tema
en concret que interessi explicar

e Les juntes de govern: en municipis petits no sén tan freqients
pero els seus acords son igualment noticiables com els plens.

e Dades: els Ajuntaments o organitzacions politiques disposen de
dades susceptibles de ser interessants pels mitjans (padro
d’habitants, nombre de militants, pressupostos, ...)

e Programes electorals: no tan sols en la campanya electoral sind
gue de forma periodica (semestral o anual) es poden anar fent
analisis dels programes electorals dels governs o la conseguent
critica des de l'oposicid o organitzacid politica

e Esdeveniments: tots aquells actes que s’organitzin sén
interessants per la premsa i caldra afegir-hi documentacio grafica
si el mitja no hi ha desplagat fotograf.

D’altres propostes poden ser:

e Articles d’opinié dels liders politics

35



Treball de Final de Grau .:' Uo Universitat Oberta

Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

e Valoracions de l|'organitzacid sobre temes concrets o sobre
accions portades a termes per la mateixa organitzacié o per
tercers (accions del govern, temes generals, ...)

7.2.1 La reaccié incontrolada dels mitjans

Amb |'aparicié d’internet molts dels agents politics disposen de perfils
en xarxes socials. Els mitjans de comunicaci6 cada vegada més
utilitzen aquestes xarxes i els missatges que els politics hi disposen per
generar noticies. Fins i tot hi ha politics que les utilitzen com a mitja
per llencar exclusives o noticies de la seva organitzacio.

Els agents politics han de tenir present doncs que alld que publiquen
també és susceptible de ser noticiable i per tant atenir-se a les
conseqliencies.

Pedro Sanchez ¥ 2 segueix
sanchezcastejon

Tengo un compromiso con los electores y voy a
sequir trabajando desde mi escafio de diputado
para mejorar la vida de los ciudadanos.

& Mostra-ho fraduit

AR AR

Imatge 1-Pedro Sdnchez, exsecretari general del PSOE va utilitzar la plataforma Twitter per explicar les decisions que
prenia en diversos comiteés federals del seu partit.

S Aaniiala Armona <iciie
= Manuela Carmena Sigue

Guillermo Zapata +9
@casiopeaexpres

"¢ ComMo meterias a cinco
millones de judios en un 6007
En el cenicero"

31/1/11 19:26

Imatge 2-Guillermo Zapata, regidor de “Ahora Madrid”, va causar poléemica perque la premsa va publicar piulades
escrites abans de ser regidor fins al punt d’haver de renunciar a la cartera de Cultura de I’Ajuntament madrileny.
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Aqguests sén casos de politics de grans ciutats perd0 també trobem
exemples en municipis petits:

Joan Ballbe
I .| Dataihora: 1 desembre 10:44 - Ullastrell - 24

En les darreres setmanes, per diferents bandes, se m'ha preguntat si
plegava d'alcalde, ...

Doncs si, sequr que plegaré, . i m'explico:

- La feina i la responsabilitat m'encanta | m'apassionen. La faig amb tota la
dedicacio i esforg que puc i, sobretot, a faig envoltat del millor equip amb
qui he treballat mai. Totes les persones que formen part d'aguest equip es
mereixen i tenen les capacitats sobrades per estar en aguest lloc i, per tant,
per respecte a ells i elles, haur__. Mostra'n més.__

lF Magrada @ Comenta-ho # Comparteix
@ % © Tu, Toni Masana, Dori Mesa | 82 persones més

Mastra 4 comentaris més

Q Miria Herndandez Has fet que canviin moltes coses que calia canviar. Has
deixat la teva petjiada i molta gent que pot seguir el cami marcat. Siguis on
siguis.....maolta sort. Tho meteixes.

Mo m'agrada - Resposta - @ 4 - Data i hora: 1 desembre 19:58

Carles Aguilar Tubert Vaja.....

Magrada - Resposta - @ 1 - Data i hora: 1 desembre 23:49

Obaga Activitats d'Interpretacid del Medi Ets genial Joan! Quina sort the la
gent d'Ullastrelll

Mo m'agrada - Resposta - @ 2 - Data i hora: 2 desembre 16:29

“ I Meus Bigorda ha respost - 4 respostes

Imatge 3- El Sr. Joan Ballbe Herrero és alcalde d’Ullastrell des de 2011

En aquest cas, Joan Ballbe, Alcalde d’Ullastrell (2.200 habitants) va fer
un post al seu Facebook personal sobre un rumor que corria pel
municipi. Alguns dels mitjans de comunicacié comarcals van fer resso
de la noticia i Terrassa Digital va reaccionar aixi:
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Politica comarcal 01.12.2016

Joan Ballbé desmenteix una renuncia
imminent a lI'alcadia d'Ullastrell

Tot i no plegar ara, Joan Ballbé recorda que ja va anunciar fa
temps que aquest seria I'iltim mandat a ’Ajuntament. El
partit ja ha obert un debat seré i sense pressa sobre la seva
successio a les eleccions del 2019

oeet  [FTTPORTY EEE o) 4 o

A : & Compartr 1 s RN
L'alcalde d'Ullastrell, Joan Bal els rumors sobre la seva dimissio

que corren pel municipi des de fa unes setmanes. En un text que ha penjat a
Facebook i confirmat a Canal Terrassa, Ballbé assegura que no plega ara pero
que, com ja va anunciar al seu moment, aquest sera I'iltim mandat a
I'Ajuntament.

Imatge 4-Font Terrassa Digital

7.3 L' “Agenda Settings”. La construccié de I’Agenda mediatica, publica
i politica.

Tot i que aquest pot ser un concepte allunyat de la politica en municipis
petits paga la pena parar-hi atencié. La teoria de la construccié de
I'agenda explica com interactuen les 3 agendes (la mediatica, la publica
i la politica) influint-se mutuament i com la mediatica té un pes
especial. Explica com els mitjans de comunicacid influeixen en sobre
gué cal centrar I'atencié mediaticament i com |'opinié publica percep
els diferents protagonistes (fets i actors) que s’hi representen. Aixi
doncs, els mitjans condicionen la mirada de I'opinié publica amb un
emmarcament determinat dels seus continguts seleccionats.
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El Doctor en Comunicacio Toni Aira i Foix!3 explica:

“En essencia, aquest corrent d'estudi, que encara avui continua vigent
i que compta amb centenars d'estudis arreu del globus seguint-ne les
pautes, tracta la transferencia de rellevancia dels Media a I'opinio
publica. Es a dir, com els mitjans de comunicacid fixen en l'agenda
mediatica una serie de protagonistes, que després reben deguda
correspondéncia en |'atencio de I'opinid publica (segons reflecteixen els
sondejos) i en I'agenda politica (segons reflecteixen els seus continguts
troncals i de debat)”

Aquest fet, a banda de demostrar la importancia dels mitjans de
comunicacié demostra també com aquests son capacos d’influenciar a
I'opinid publica.

Per tant, tot que els municipis petits puguin estar apartats de les grans
noticies i relats politics, si que poden determinar quina és l'agenda
marcada pels mitjans més propers o influir en aquesta agenda per tal
de que els sigui més propicia als interessos de les organitzacions
politiques.

Els mitjans de comunicacié disposen de la figura del “GateKeeper”, o
gue és aquell que estableix I'agenda, és a dir, d’alld de queé s’ha de
parlar o mostrar interés per part del seu mitja. Acostumen a ser els
directors dels diaris, caps de redaccio,...

En una organitzacio politica, sigui un partit, un govern o una institucid,
aquest rol el pot desenvolupar el regidor portaveu o els responsables
de comunicacié. Es important doncs veure quina és I'agenda que vol
marcar també la institucié i participar d’aquesta interacci6 amb els
mitjans i I'opinid publica amb el maxim de pro activitat.

7.4 El Portaveu

Tota organitzacid politica o institucional ha de tenir un portaveu, és a
dir, una persona que sigui la responsable de ser la veu oficial de la seva
organitzacié. En alguns casos acostumen a ser els responsables de
comunicacié o de premsa, pero també hi ha persones designades a tal
efecte. Designar un portaveu evita la dispersido de la comunicacio i
I'establiment d’una font i un argument oficial lluny d’interferencies
provocades per altres membres de la institucié.

Marc Sureda, Graduat en Comunicacié i Relacions Publiques per la
Universitat de Girona, ofereix, en el seu llibre “manual de comunicacio

13 periodista i Doctor en Comunicacié
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per a municipis petits (i no tan petits) uns preceptes basics per al bon
desenvolupament de la tasca de portaveu. A tall de resum:

e Imatge i saber fer: cal cuidar la imatge del portaveu en tant que
representant de la institucié. A més cal actuar amb respecte cap
als mitjans i altres professionals de la comunicacio. El portaveu
actuara amb calma i discrecid en els casos que convingui.

e Habilitat comunicativa: el portaveu utilitzara un llenguatge clar,
concis i convincent i actuara amb serenitat a fi d’aconseguir un
discurs fidedigne.

e Coordinacié amb altres professionals: S’ha de mantenir una bona
relacio amb altres caps de premsa o comunicacié aixi com amb
les seves organitzacions i facilitar-los al maxim la feina.

e Evitar males praxis: evitar no respondre trucades, menystenir
mitjans de petita envergadura, donar exclusives a certs mitjans
o eludir les seves propies responsabilitats.

7.5 El periodisme ciutada

El concepte de periodisme ciutada neix a partir de I'aparicié d’internet
i de la capacitat dels ciutadans de consumir i a I'hora produir continguts
periodistics o simplement audiovisuals, donant-los a coné&ixer gracies
a les noves tecnologies.

Els periodistes han deixat de ser els Unics protagonistes a I'hora
d’explicar la informacié. Ara, amb qualsevol mitja digital es pot
transmetre informacié arreu del mon en un sol clic. Veiem el cas de la
primavera arab, on aquests sistemes digitals van tenir una de les claus
de I'éxit, tant pel que fa a la convocatoria interna com de poder explicar
extra murs tot el que passava. Tanmateix, aquest coprotagonisme que
ha adoptat la ciutadania esdevé a voltes censor dels errors que puguin
cometre els mitjans convencionals.

Aixi doncs, tot i tenir una bona relacié amb la premsa i una bona base
de contactes, és interessant saber si en la nostra comunitat existeix
algun tipus de periodisme ciutada, sigui grupal o privat i que al mateix
temps actui com a lider d’opinié. Aquestes persones o grups poden
tenir plataformes com Blogs, ser actius a Twitter o Facebook o tenir
una petita revista o butlleti de caracter local.
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7.6. Breu introduccioé a la Planificaciéo de mitjans

L'ambit de la planificacié de mitjans esta molt enfocat al mén de la
publicitat i les seves estratégies per part de les empreses. Tot i aixi en
podem extreure conceptes basics que poden ajudar al mén de la
comunicacié politica, també en municipis petits.

Com s’ha esmentat anteriorment, tot i que en la majoria de pobles de
poca dimensié no existeixin mitjans de comunicaciod, si que es poden
trobar mitjans de referencia, sigui per zona o per comarca. A més, amb
I'entrada del mon digital, els diaris o televisions digitals s6n accessibles
per una gran part de la poblacid, que hi té accés de forma diaria.

Segons les dades del Butlleti d'informacié sobre |‘audiovisual de
Catalunya, de Setembre del 2016, un 76% de les persones que
accedeixen a mitjans de comunicacié audiovisuals ho fan per internet
(que és el mitja que més creix) i un 24% ho fa a partir dels diaris de
paper convencionals. Tanmateix l'informe explica que a Catalunya hi
ha un consum de 160 minuts per persona i dia d’internet.

843 869
76,0 745 m2aonada 2016  laonada 2016
65,8 63,0
59,9 61,5
39,3
37,9
27,7 27.8
15,5 15,3
69 66 I
T I Radio Intermet I Diaris ISupIemerﬁs Revistes IPuhIicacionsl Exterior
dominicals comancals

Il-lustracid 1- Font Consell de I'Audiovisual de Catalunya

Tot i que cal no oblidar “la bretxa digital” (concepte que explica com
una part de la poblacid no té accés a internet, ja sigui per falta de
connexid, mitjans o analfabetisme digital), internet suposa un univers
immens per a la comunicacio i per tant una gran oportunitat per al mén
de la politica, i com no, a les organitzacions politiques de municipis
petits.

41


http://www.cac.cat/web/recerca/publicacions/llistat.jsp?NDY%3D&MQ%3D%3D&L3dlYi9yZWNlcmNhL3B1YmxpY2FjaW9ucy9sbGlzdGF0
http://www.cac.cat/web/recerca/publicacions/llistat.jsp?NDY%3D&MQ%3D%3D&L3dlYi9yZWNlcmNhL3B1YmxpY2FjaW9ucy9sbGlzdGF0

i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_ﬁlrau e UOD Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

@wts de consum de (—')\

mitjans per persona i dia
a Catalunya:

227’

e ° 103

%“' 160’
Qm_- Kantar Media/EGM J

Il-lustracié 2-Font Consell de I'Audiovisual de Catalunya

Pel que fa a la televisid, existeixen fins a 11 televisions publiques
d’ambit local, majoritariament concentrades a la provincia de
Barcelona i 39 d’ambit privat.

Oferta de les 39 televisions privades d’ambit local
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Oferta de les 11 televisions publiques d’ambit local
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Imatge 6-Font CAC 2016

Com hem esmentat, la planificacié de mitjans esta molt dirigida a la
insercid de publicitat i de campanyes publicitaries. Sén, pero, moltes
les organitzacions politiques o institucions que, per diversos motius,
creen o dissenyen petites campanyes o estratégies publicitaries i per
tant acaben depenent dels mitjans per fer llurs insercions i inversions
en publicitat. Alguns d’aquests motius poden ser:

e Campanyes electorals (tant eleccions municipals com nacionals)

e Campanyes de promocié del municipi (fires, mercats, rutes...)

e Campanyes sectorials (Recollida selectiva, estalvi energétic,
inauguracions...)

Concloent, caldra determinar quins son els mitjans més propicis per a
inserir la publicitat de I'organitzacié a fi d’aconseguir els objectius en
comunicacié desitjats, el retorn en la inversio realitzada i fer arribar el
missatge al public objectiu escollit.
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Per fer-ho, Angela Baturonel!4, en el seu treball com a docent de la
UOC, proposa prendre les seglients decisions:

e Quins mitjans de comunicacio i suports seleccionarem per arribar
al nostre public objectiu?

Quantes persones volem contactar i amb quina freqiéncia?
Quan farem la nostra campanya publicitaria?

Quines accions durem a terme?

En quines arees serem presents?

Quants diners haurem d’invertir per aconseguir els nostres
objectius?

Existeixen diversos estudis i enquestes que poden ajudar a l'inversor a
determinar el mitja i suport idoni. Alguns d’ells son:

e L'EGM (Estudi General de Mitjans)
e El butlleti de I’Audiovisual de Catalunya
e 0ID (Oficina de la Justificacio de la Difusio-Diaris i Revistes)

El sector de la publicitat utilitza un munt de referéencies i dades per
escollir el mitja on invertir. Perdo el punt de partida de qualsevol
campanya publicitaria que ens ajudara a decidir sobre quins mitjans
invertir és:

« Els objectius de comunicacid. Es a dir, qué volem aconseguir amb
aquesta campanya?

 El public objectiu o target. Es el grup d‘individus als quals volem
fer arribar el seu missatge . L'eleccié d'aquest grup dependra
dels objectius de comunicacié (que volem aconseguir amb la
campanya) i per tant a qui ens dirigirem per aconseguir-ho. Un
cop determinats objectius i publics objectius, caldra estudiar les
caracteristiques socioculturals, actituds i motivacions o habits i
estils de vida dels individus per determinar el mitja.

Algunes d’altres dades imprescindibles per escollir els mitjans adequats
en I'ambit quantitatiu es pot comptar amb:

e les dades d’audiéncia (nombre de persones que estan exposades
a un mitja en concret)

e La tirada (nombre total d’exemplars impresos)

e Ladifusié (nombre d’exemplars que han estat venuts o distribuits
de forma gratuita)

e EI"Clic” (nombre de vegades que es produeix una interaccid que
enllaca una fotografia o paraula clau amb el web de I'anunciant)

14 Llicenciada en Ciéncies de la Informacié
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e Els visitants Unics (nombre de visitants via IP del web on volem
inserir la publicitat)

I a escala qualitativa ens poden ajudar variables com:

o Perfil del mitja (definit per les dades sociodemografiques com el
sexe, edat, classe social, religio...)

Per finalitzar doncs, per fer una bona inversio en publicitat i assolir els
objectius plantejats caldra escollir bé el mitja. Exemplificant, per inserir
una publicitat sobre una cursa que es realitza en el municipi, el mitja
més idoni és el que esta destinat a homes i dones d’entre 18 a 45 anys,
de classe mitjana (suposem que el preu és de 25 euros), que tinguin
un habit esportiu, ... S’analitzara doncs quin mitja té una part més
activa de la seccié d’esports, la seva zona d’influéncia, la difusid de la
seva edicid en paper (en cas de diari o revista), etcetera.

7.7. Comunicacié de Crisi politica

La reputacio d’una marca o d’una organitzacio és un intangible de gran
valor. All0 que com a responsables de comunicacié fem per evitar la
destruccid o deteriorament sobtat de dita reputacié s'anomena gestid
de la Comunicacié de Crisi.

La importancia d’aquest camp és que, malauradament les crisis venen
sense avisar ni demanar permis, i impacten directament sobre la nostra
organitzacié o institucidé i sobre la reputacid de les mateixes o dels
agents politics que en formen part (alcaldes, regidors, candidats,
presidents...).

Pero, qué és una Crisi? L'Associacio de Directius de Comunicacio
d’Espanya (DirCom) defineix una crisi com “una situacio no prevista en
I'organitzacié o el seu entorn i que requereix actuacions extraordinaries
per recuperar el control dels esdeveniments i recuperar la seva
reputacio.”

Ferran Lalueza Bosc!?, en la seva col-laboraci6 amb la UOC, defineix
les crisis com a “situacions en les quals es constitueix una amenaca
real o latent per a la pervivencia de la nostra organitzacido o per al
desenvolupament normal de les activitats que li sén propies”.

15 Doctor en Periodisme per la Universitat Pompeu Fabra i docent a la UOC
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Vegem-ne un exemple en una marca mundialment coneguda: el cas
de la marca automobilistica Volkswagen i els seus errors en el
tractament de les emissions contaminants.

= MEND

Q BUSCAR NEWSLETTER

El Confidencial
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® INICIASESION  REGISTRATE

Como Volkswagen engaii6 a todos trucando
sus coches con un 'software’

Volkswagen ha reconocido utilizar un 'software' para falsificar las emisiones contaminantes de mas de
11 millones de sus coches en todo el mundo. ;Cémo funcionaba este sistema?

Imatge 7 http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2015-09-22/como-volkswagen-engano-a-todos-falsificando-

las-emisiones-de-sus-coches-diesel_1031467/

O un altre exemple en el cas de la telefonia mobil:
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Samsung urge a los usuarios que
apaguen sus Galaxy Note 7 por los
problemas de la bateria que explota
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Imatge 8 Font http://www.bbc.com/mundo/noticias-37614731

Principales noticias

6 mujeres transgénero exitosas
que rompen moldes en América
Latina

América Latina es la region del mundo en
el que matan mas personas transgénero,
la mayoria trabajadoras sexuales. Y
aunque la prostitucion y Ia violencia es el
destino de muchas, hay mujeres que
luchan contra el estigma con su ejemplo.
BBC Mundo habl6 con algunas de ellas.

@ 12 diciembre 2016

Las dos potencias que aun no han
puesto fin a la Segunda Guerra
Mundial: ;qué les impide firmar la
paz?

@ 12 diciembre 2016

Por qué Venezuela retira de
circulacion el billete de mayor
denominacién hasta ahora (que
equivale a US$0,15 o menos)
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En ambdods casos la reputacid de llurs marques es va veure afectada.
En els dos exemples perd, com que els responsables de les marqgues ja
coneixien internament la noticia, varen poder fer una millor gestié de
la crisi. I és que segons Dennis Wilcox, professor emerit de la
Universitat de San José, el 86% de les crisis son previsibles, mentre
nomeés un 14% son imprevistes.

Si les accions realitzades s’‘encaminen a evitar que la crisi esclati,
parlem de prevencié. Si son dirigides a preparar per afrontar la crisi,
aixd és previsid. I si finalment les accions es fan per tornar a la
normalitat, 'anomenarem recuperacio. Tot i aixi, les marques van patir
perdues milionaries i han hagut de fer front a innombrables
indemnitzacions.

I com ens pot afectar en I'ambit de la comunicacié politica local? Les
organitzacions o institucions politiques gaudeixen també de la seva
propia reputacio (algunes més que d‘altres). I en el mén de la politica,
i més en la municipal, la reputacié és com deiem, un intangible de valor
incalculable. Perdre aquesta reputacié pot fer desapareixer del mapa a
organitzacions i politics.

Com es pot produir una situacio de crisi en la nostra comunitat politica?
Vegem-ne alguns exemples:

Crisi de I'organitzacié (crisi de govern, de partit, escissions)
Crisi institucional (conflictes sindicals laborals,...)

Crisi juridica (no aplicacié de normes, ordenances, informes...)
Crisi traumatica (accidents, intoxicacions, desastres...)

Crisi personal (les accions personals dels liders politics poden
desembocar també en crisi, ja siguin en l’entorn real com el
virtual)

7.7.1 Com preveure una crisi

Diuen que val més preveure que curar. Per fer-ho I’'organitzacié ha de
ser conscient dels riscos potencials que té. Per tant cal fer una auditoria
de riscos. Aquesta auditoria situara a I'organitzacié i calibrara com és
de vulnerable. Per fer-ho sera necessari:

e Recollir informacid dels publics: escoltar als publics de la nostra
organitzacid, tan externs (votants, veins, comerciants...) com els
interns (militants, seccions, liders...) i esbrinar quins riscos estan
vinculats a I'entitat.
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e Aplicar I'aprenentatge observacional: observar doncs qué passa
al nostre entorn (entitats, col-lectius, ...) i com la nostra
organitzacidé s’hi esta situant al respecte. A més caldra analitzar
a fonts les fortaleses i debilitats (DAFO) que té la propia
organitzacié tant en el seu desenvolupament normal com davant
d’una situacio de crisi.

e Situar-nos en el pitjor escenari possible. Aquest és un exercici de
ficcid que ajudara a situar-se en un escenari devastador per
I'organitzacié. D’aqui en sorgiran plantejaments i recursos per
poder afrontar una situacié de crisi.

e Monitorar I’'entorn virtual. Internet i les xarxes socials poden anar
mostrant, com si de molles de pa es tractessin, quins sén els
moviments tant de I'opinid publica com dels rivals politics sobre
temes concrets o sobre la reputacid de la nostra organitzacio.
Observar-los i recopilar informacié sera de gran ajuda.

Altres aspectes a tenir presents son:

e Qui pot parlar en boca de la nostra organitzacié? Com hem
esmentat amb anterioritat, les organitzacions acostumen a
determinar un portaveu o cap de premsa que s’encarrega de ser
la cara visible en aquests casos.

e Que cal comunicar i qué no. Aquest és un dels dilemes
comunicatius importants que caldra discernir depenent de la crisi

e A quins publics volem arribar? Igualment el tipus de crisi pot
afectar o interessar més a un tipus de poblacié. Tenir clar el
public objectiu ajudara també en la prevencio.

e Amb quins mitjans comunicarem i com? Poden ser multitud de
mitjans (Xarxes socials, webs corporatius, missatgeria
instantania, publicacions de paper, circulars...)

7.7.2 Gestionar la Crisi

Experts com Ferran Lalueza proposen la creacié del Manual de Crisi, un
document que reculli totes aquestes respostes i que en el moment de
la necessitat ajudin a accelerar i gestionar millor les respostes.
Tanmateix proposa la creacié d’'un comité de crisi que estaria format
per les persones que han de gestionar-la. Podrien ser:

El cap de premsa o portaveu (contactes i relacio amb premsa)
El protagonista (pot conéixer informacié providencial)

Tecnic o expert en el tema en qlestid (informacié imparcial)
Liders (siguin politics o de I'organitzacié per vetllar per la presa
de decisions)
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Quan la nostra organitzacid es veu immersa en una situacié de crisi,
cada pas que es fa és enormement delicat. Aixi doncs sera necessari
saber:

e Qué comunicar? En una situacié de crisi la improvisacié pot ser
letal. Caldra elaborar una série de missatges basics, o idees
forca, sobre els quals s’articulara el discurs. Sén missatges que
han de tendir a reforcar a l'organitzacié en aspectes com la
responsabilitat, sensibilitat, eficacia, seguretat. Hi ha també
missatges complementaris que ajudaran a concretar aspectes
més especifics, reforcar els missatges basics. L'estrategia
comunicativa en aquests casos s’ha de basar sempre en fets
certs. Les mentides, inexactituds o rumors que es transmetin
s’'acabaran sabent. En comunicacio, la veritat acostuma tard o
d’hora a sortir a la llum. I quan ho fa pot ser igual o més
devastadora que les causes de la mateixa crisi.

Els missatges poden anar acompanyats d’informacions objectives
ajudats per experts que ajudaran a crear una sensacid
d’objectivat i serietat a més d’augmentar la credibilitat.

e Objectius estrategics: Els missatges que surtin de l'organitzacid
s’han d’orientar cap a tres objectius: tranquil-litzar, mantenir o
restablir la confianca i propiciar aliances amb d’altres agents o
institucions.

e A qui comunicar: com s’ha dit, cal tenir present a qui es vol
arribar amb la nostra comunicacié i quin ordre de prioritat
existeix (si és que existeix)

e Com comunicar: analitzar els millors canals possibles, siguin
virtuals o reals i les diferents metodologies (notes de premsa,
rodes de premsa, continguts a xarxes socials)

e Rapidesa si, certesa també. En situacions de crisi cal actuar de
forma rapida pero al mateix temps de forma certera. Qualsevol
error pot ser fatal.

m A
Ministro del Interior
;
Imatge 9 Compareixenga del Sr. Angel Acebes els dies
posteriors als atemptats de Madrid de 2004
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Per veure també la importancia de la gestid de la crisi, veiem la
fotografia de l'ex-Ministre de I'Interior Sr. Angel Acebes i la famosa
gestié que es va fer dels terribles atemptats de 1’11 de mar¢ de Madrid.
Aguella mala gestié (defensant 'autoria dels atemptats a ETA), pocs
dies abans d’unes eleccions generals a Espanya, va fer perdre el
Govern al Partit Popular, quan dies abans totes les enquestes
pronosticaven una victoria clara del seu partit. En aquest cas no es va
tenir cura dels missatges que es van donar ni observar quins eren els
moviments de I'opinid publica, dels partits politics o d’altres mitjans de
comunicacié exteriors.

Aixi doncs, en un municipi petit poden ser molts els factors que portin
a una organitzacié a patir una crisi. La pressio politica, veinal o de
grups d’influencia poden fer aflorar-les i les organitzacions han d’estar
preparades per afrontar-les. I no només aix0, sind que després hauran
de refer-se.

7.7.3 Com recuperar-se

Ferran Lalueza adverteix: “Cap organitzacié no ha sortit mai reforgada
d’una situacidé de crisi”. Tanmateix es mostra optimista i apunta que
d’'una crisi en poden sorgir fets positius: canvis, millores, noves
estrategies...

Aixi, un cop la crisi ha acabat toca rellancar la imatge de I'organitzacio,
calmar les preocupacions generades pels riscos evidenciats i crear una
base solida que en el futur eviti critiques injustes basades en records
de la crisi.

Una de les formes pot ser escenificar el tancament de la crisi mitjangant
una trobada, una carta o publicitat, entre els agents implicats. D’altres
poden ser les dimissions, les disculpes publiques o els agraiments.

A la seguent fotografia, la imatge del Molt Honorable President Artur
Mas saludant publicament al seu successor, Sr. Carles Puigdemont en
el tancament sobre la crisi de creacié de govern entre els partits Junts
Pel Si i la CUP.
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Aquesta imatge va ser la fi d'una crisi que va durar mesos en el si de
la politica catalana durant el 2015.

Imatge 10- Font Diario Publico
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8. La Campanya electoral

Les campanyes electorals son el moment de maxima intensitat politica
i territori de desplegament de les tecniques de propaganda. Toni Aira
(i Altres, UOC 2009) defineix la campanya electoral com a “la cloenda
del procés estratégic iniciat durant la legislatura. L’opinid publica
esdevé public objectiu del marqueting politic de campanya i els
professionals de la comunicacid persuasiva entren en accié per a
desenvolupar les tecniques de la campanya electoral.”

Tot i que el terme propaganda genera cert rebuig, parlar de
comunicacié politica és parlar de propaganda. Aquesta, és la disciplina
gue dbéna forma als missatges que s’adrecen a un public amb la intencid
d’influir en els receptors per tal de provocar una postura favorable als
criteris ideologics de I'emissor, és a dir, I'organitzacio politica.

8.1 Els objectius d’'una campanya electoral son:

e Reforgar la intencid dels votants (dels votants convencguts)

e Evitar l'absentisme electoral (a vegades les campanyes es
perden o guanyen a partir de la participacio)

e La captacido dels indecisos. Probablement aquest és el més
important, ja que pot modificar les expectatives electorals de
I'organitzacié.

Per aconseguir aquests objectius, és a dir, mobilitzar i captar electorat
caldra que l'organitzacid sigui comunicativament persuasiva. La
campanya no és res més que la concrecid de les propostes d’un grup
politic. Aquestes propostes soén ideologiques i pragmatiques i es
recullen en un programa politic. Comunicar el contingut del programa
és tasca impossible. De fet cap partit ho fa. Perdo les estrategies
comunicatives ajuden a sintetitzar les propostes en un discurs, és a
dir, en forma de dialeg persuasiu que es projecta en multiples accions
de comunicacié. Una de les conclusions que s’extreu de les enquestes
realitzades a 4 alcaldes de municipis petits és que, segons els
enquestats, les campanyes serveixen de ben poc.

8.2 La persuasié

Toni Aira (i altres, UOC 2009) defineixen la persuasié com “un procés
de comunicacié que vol provocar una modificacié de les actituds, les
creences o les conductes del subjecte de la comunicacié. Aquesta
modificacié és conseqliencia de la percepcio positiva de la proposta per
part del subjecte.”
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El discurs persuasiu es construeix a partir d'uns mecanismes que sén
idéntics en comunicacidé politica o comercial:

e Atencid. Els ciutadans reben infinitat de missatges i la seva
capacitat de retencié és limitada. Cal provocar una sorpresa al
public. La intensitat, singularitat o novetat del missatge sén molt
importants. )

e Consistencia. Es un dels valors del discurs. S'ha d’evitar
contradiccions en els missatges de campanya, ja que pot desfer
la imatge del candidat.

e Exposicié. Els electors es veuen exposats a moltes fonts
d'informacié que divergeixen del discurs del candidat, perd un
determinat nivell de dissonancia és bo per refermar-se en el punt
de vista propi.

e Interpretacido. Cal aconseguir que el receptor interpreti
correctament el missatge. Probablement, per aconseguir una
correcta interpretacié haura calgut treballar la imatge de
I'organitzacié i del candidat previament.

8.3 Els recursos persuasius

Per aconseguir tenir un bon discurs sera necessari tenir i desplegar
correctament els arguments.

Segons José Luis Leon!®, autor del llibre “Persuasién de masas”
(Deusto,1989), els recursos al servei de la comunicacid publicitaria
son:

e La demostracid. Es presenta el benefici i de seguida es fa la prova
que confirma aquest benefici. Per exemple, el politic argumenta
una cosa i mostra automaticament dades o grafics que li donen
la rao.

e Els missatges comparatius. Mostra dues o més postures que
competeixen entre si. Els politics parlen de les postures dels seus
contrincants per realgar-ne les propies.

e Els dos costats. Serveix per presentar la cara positiva i la cara
negativa d’'un argument. Per exemple: és negativa una
intervencid militar? Si. Per0 més negatives seran les
conseqliencies de no intervenir-hi.

e La refutacio. S'utilitza per modificar una percepcié molt arrelada
del public, presentant-ne arguments i evidéncies.

e Els explicits. Son arguments tancats que aporten seguretat i
autoritat. Acostumen a ser en imperatiu. Per exemple: “Sant

16 doctor en ciencia politica por Columbia University
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Feliu millora cada dia”. Els arguments implicits sén més subtils, i
aparentment el receptor els comparteix: “Sant Feliu destaca en
tota la comarca”.

e L’estructuracio. Els arguments més forts s’han de presentar a
I'inici o al final d'un discurs o presentacio.

e La culpa. Provocar malestar als ciutadans pot ser molt persuasiu
i després proposem solucions.

e La por. Es un recurs molt habitual per mobilitzar votants.
Recordeu I”eslbgan del PSC: "Si no hi vas, ells tornen”.

e L’humor. Es un registre que genera empatia amb el public i pot
humanitzar al candidat i presentar-ne una imatge intel-ligent.

8.4 Tecniques de la propaganda

Segons Jean-Marie Domenach, intel-lectual francés autor de “Le
Propagande Politque”(UPF 1950), les principals tecniques de la
propaganda son:

e La regla de la simplificacid de l'adversari. Resulta més eficag
dirigir el public contra persones concretes que contra grups poc
definits.

e Regla de l'exageraci6 i de desfiguracié. Es potencia les
declaracions de I'adversari, I’'Us de cites extretes de context i un
to populista, ironic o cinic.

e Regla de l'orquestracié. Cal evitar la fatiga de I'opinié publica i
cal doncs anar-li mostrant aspectes nous, orquestrant la seva
adaptacio a diversos publics.

e Regla de Transfusié. La propaganda actua com a potenciadora
dels desitjos i les pors més arrelades i evita I'amenaca i I'atac als
gustos del public.

e Regla de la unanimitat i del contagi. Cal demostrar a l'individu
que la seva opinid és identica a la resta d’individus.

Tot i aixi, la propaganda democratica, tot i compartir aquestes
tecniques, actua amb un model caracteritzat pel model de marqueting
politic i utilitza tecniques utilitzades en la comercialitzacié de béns i
serveis.

En una societat de mercat els partits politics s’obsessionen per
posicionar-se entre els diversos segments de votants i guanyar
posicions avantatjoses per desplacar |'adversari politic. Aquesta
voluntat de posicionar-se obliga a crear una imatge de marca i a definir
una estratégia de comunicacié a llarg termini per donar forma al
discurs i demostrar aixi que I'organitzacié té un valor afegit.
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8.5 Els publics

Per dissenyar un bon discurs o relat politic cal conéixer als publics que
han de rebre el discurs. Alguns autors els divideixen en 3 grans grups:

e Els implicats. Es el grup més actiu politicament i implicat en la
propaganda partidista. Son els politics, assessors, intel-lectuals.
En un municipi petit podriem dir que sén els membres del partit,
militants i els seus liders. Son els ja convencuts.

e Els semi implicats. Intervenen en el joc de la politica perd no
formen part dels partits. Periodistes, intel-lectuals, opinadors. En
un poble petit poden ser els presidents d’entitats, liders d’opinid.

e No implicats. Sén els ciutadans, sén els votants, perd no son
politicament actius i son el subjecte principal dels missatges que
emeten els dos grups anteriors.

Anteriorment s’‘esmentava que un dels objectius de les campanyes
electorals és la de mobilitzar els votants i captar vots dels indecisos.
Com exercici es proposa observar les tasques de participacié de les
darreres eleccions i veure quin ha estat el percentatge d’abstenci6 en
el municipi en el qual participa I'organitzacié.

Prats de Llucanés 2015 Prats de Llucanés 2011

Partit Vots %o Regidors Partit Vots %o Regidors
ERC-AM 834 51,67 6 ecCciu 785 52,83 6
@cCiu 682 42,26 5 Esquerra - AM 660 4441 5

PP. 58 3,58 0

Cens total: 2,155
Escrutat 100%
Cens total 2129 Vots comptabilitzats: 1.51070,07%
Escrutat 100% Abstencions 845 20,93%
Wots comptabiltzats: 1.63178,61% Vots nuls: 24 1558%
Abstencions 488 2339% Vots en blanc: a1 276%
Vots nuls: 7 1,04%
Vots en blanc: 40 2.48%

Il-lustracid 3- Font Nacid Digital
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En I'exemple veiem que el Municipi de Prats de Lluganes ha tingut una
abstencid del 29% a les eleccions del 2011 (amb victoria de CiU)
passant a un 23% d’‘abstencid, 6 punts menys, en les eleccions del
2015, amb la victoria d’ ERC.

Pardines 2015 Pardines 2011

Partit Vots % Regidors Partit Vots % Regidors
1P - AM 25 28,41 2 Esquerra - AM 63 73,26 5
®Ciu 29 3295 1

ece 3 3.41 1 Gens totar 132
100%

comptabiltzats:9370,45%
2929,55%
7 753%
1315,12%

Il-lustracié 4-Font Nacid Digital

Mentrestant, al municipi de Pardines una major participacid, passant
del 61% el 2011 (39% d’abstencié) fins al 63% el 2015 (37%
d’abstencid) provoca I’'entrada de nous regidors al govern.

Tot i no ser una regla matematica, a major participacido més possibilitat
de representacié tenen les organitzacions. Cal tenir en compte la llei
d’Hondt!’ per veure la distribucié dels escons i la seva relacié amb la
participacié. Es recomana l'exercici de simular eleccions amb aquesta
regla. A internet existeixen diversos simuladors. Un d’ells pots ser:
http://icon.cat/util/eleccions.

Aixi doncs, per poder arribar als electors més desencantats i menys
mobilitzats cal fixar les estratégies d’aproximacié més eficients:

e Estratégia de concentracié. Es concentra en una funcid que
afecta un public determinat. A tall d’exemple, propostes
d’habitatges per a gent gran.

17 Sistema creat pel matematic i advocat belga Victor d’Hondt per repartir escons en sistema
representatiu proporcional plurinominal de partits
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e Estrategia ideologica. S’intenta mobilitzar al public més fidelitzat
ideoldgicament (socialistes, independentistes...) amb un discurs
gue gira al voltant del concepte ideologic

e Estratégia de fidelitzaci6 en funcié dels grups socials. Es
concentra en els problemes d’un grup social en concret a partir
de criteris objectius d’investigacié. Per exemple, concentrar
temes com les pensions, mobilitat i salut dirigit a la gent gran

e Estrategia en funcid dels estils de vida, és a dir, propostes
concretes en funcié de les caracteristiques dels publics. Per
exemple, anar a cercar els vots dels esportistes i persones que
practiquen o busquen la vida sana a partir de propostes
relacionades amb l'esport.

e Estratégia de Ventall Obert. Significa aplicar una suma de totes
les anteriors perd0 demostra una poca planificacié de la
campanya.

8.6 Com Organitzar una campanya electoral

Les campanyes electorals haurien de servir, sobretot, per mobilitzar
I'electorat. Aixi doncs, abans d’iniciar una campanya el partit o
organitzacié hauria de realitzar una tasca previa d’estudi de la seva
comunitat per poder perfilar millor la seva estrategia i accions. Per aixo
haura hagut de fer:

e Estudi de mercat. Ajuda a marcar |'estratégia. Observar la
comunitat i el seu comportament en eleccions similars (no
comparades amb eleccions estatals o autondomiques, ja que el
comportament acostuma a ser diferent).

e El marc legal. Marca la pauta pel que fa a la temporalitat,
financament, publicitat... A I'estat espanyol les eleccions estan
regulades per la Llei Organica 5/1985 de 19 de Juny, de Regim
electoral general i modificada per diverses lleis que regulen
termes més concrets (seguretat dels regidors, igualtat entre
generes, finangament...)

e El public objectiu. Determinar els segments que es vol mobilitzar
i captar, inclosos els abstencionistes o els seguidors propis.

e El disseny d’accions, en funcié del tipus d’eleccions, el tipus de
candidat i les conclusions dels punts anteriors.

e Pressupost. Cal determinar quants diners costara les accions
plantejades. En les enquestes, els pressupostos de les darreres
campanyes realitzades pels candidats oscil-laven entre 500 i
3.500 euros
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8.6.1 L'equip de Campanya

L’equip de treball d’'una campanya de comunicacio politica dependra de
cada partit o organitzacié, perdo s’acostuma a organitzar al voltant
d’unes figures caracteristiques:

e El director de Campanya. Es el maxim responsable de la presa
de decisions. El candidat |i delega bona part del poder i li té
absoluta confianga.

e L’equip de planificacié de campanya. Format per membres del
partit amb experiéncia en altres eleccions i amb Iligam amb la
xarxa del partit al territori.

e Els coordinadors de camp. Delegats pel director de campanya en
la gestio d’'actes i la coordinacié dels voluntaris i militants.

e L’equip tecnic. SOn els que gestionen temes més especifics com
els economics, logistics o técnics de la campanya.

e Els grups de suport. Plataformes de veins, intel-lectuals, grups
d’entitats que donen suport a la candidatura.

e Els assessors externs. Moltes son les ocasions en que els partits
o organitzacions reclamen el suport d’empreses de comunicacid
externes. Dels alcaldes entrevistats, cap afirma haver-ne utilitzat
mai cap.
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8.2.2 Pla de treball i les etapes d’'una campanya

Com qualsevol procés de planificacio estrateégia, la campanya
s’organitza en funcio d’un pla de treball, per petit que sigui el municipi.

Segons Victor Curto Gordo!8, autor del llibre “Comunicacié Politica i
Institucional” (i altres, Editorial UOC,2009), I|'esquema de
desenvolupament de la campanya electoral ha de seguir els seglients
passos:

| Chijectius generals del partit |

Analisi de I'entorn politic, sodial i
econdmic, els competidors, |'electorat
Avaluacio de problemes | oportunitats

{punts forts | punts febles)
Definicit dels ebjectius de la
carmpariya

| Pla estratégic |

| Analisi de posicionament |

Fanificacic dels mitjans | els recursos
de la campanya

| Control de la planificacia |

[
| Desenvolupament del pla estratégic |

|
Control dals resultats de la campanya
an uncia dels ohjectius globals | els
resullals eleclorals

Il-lustracid 5-Esquema del Pla de Treball segons Curto i altres, Ed.UOC 2009

Tot i aixi, el pla de treball ha de repartir els recursos en funcio de les
etapes que defineixen una campanya. Brian McNair, Professor de
Periodisme i comunicacié de I'Universitat de Queensland, proposa un
model de les quatre fases d’'una campanya, que poden servir per
endrecar i afinar les accions que es volen portar a terme:

1) Presentacio de la identitat del candidat. Explicar positivament qui
és, mostrar el seu perfil biografic, mostrar el suport de possibles
aliats (associacions, ...)

18 professor de Comunicacid a I’'Universitat Ramon Llull

59



i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_Elrau e |UOC Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

2) Divulgacié de les propostes del candidat via un format simple,
visual i contundent. En un municipi petit es poden utilitzar molt
les xarxes i materials visuals creats per |'ocasio.

3) Utilitzacid6 de missatges i publicitat negativa per atacar al

contrari. En municipis petits pero, la negativitat i Iatac
acostumen a ser poc valorats i les votants prefereixen missatges
en positiu.

4) Concentracié de missatges en positiu i concrets per fixar el
posicionament del candidat en la ment dels electors, és a dir,
associar candidat amb les idees que es vol transmetre.

Les campanyes electorals es divideixen: en accions de precampanya i
campanya. Les campanyes son massa curtes per englobar tot allo que
es vol transmetre. Legalment les campanyes i les precampanyes estan
regulades com hem vist anteriorment.

Fora del temps de campanya, a l'estat espanyol sén 15 dies naturals,
esta prohibit demanar el vot. Aixi, durant la precampanya s’acostuma
a presentar les dues primeres fases mentre que les dues darreres
s’acostumen a presentar en els dies de la campanya propiament dita.

8.6.3 El candidat/a

Tothom haura sentit allo que “en els pobles petits no es vota el partit,
sind la persona”. Sense analitzar la certesa de la frase, si que és cert
que és en el candidat/a en el que els votants centren les seves
expectatives i empatia. Ell/a sera la cara visible de I'organitzacio, en
sera el referent i concentrara alguns dels atacs dels seus rivals politics.
Un cop escollit el candidat, tasca interna de l'organitzacid, caldra
treballar en la imatge d’un candidat i la seva credibilitat.

Lourdes Martin Salgado, Doctora en Comunicacié explica que “la
credibilitat és la pedra angular de la persuasid, condicidé sine qua non,
per tenir exit en la comunicacié d’'un missatge. Un missatge apropiat,
atractiu i coherent comunicat per un portaveu sense credibilitat no
tindra eficacia”.

Tanmateix sera necessari treballar i presentar les seves qualitats.
Teodoro Luque, catedratic de La universitat de Granada, apunta que
les qualitats son:

¢ Qualitats humanes: simpatia, honradesa, sinceritat.

e Qualitats intel-lectuals i de preparacié: intel-ligéncia,
experiencia, cultura.
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e Qualitats politiques: experiéncia, lideratge, capacitat de
negociacio.

e Qualitats de comunicador: oratoria, imatge, recursos de
comunicador.

una b
ULLASTRELL PUAE NAMRNO Ciu
Amb Tu femrutur! FEDERALISME| catalunya 7%
- : L'ALTERNATIVA SENSATA millor e L CR

VOTA (Il S,

Il-lustracid 6- Diversos cartells electorals on es mostra el candidat i s'intenta mostrar qualitats dels mateixos com
seriositat, joventut, fermes, experiencia...

8.7. La campanya permanent

Com hem esmentat en anteriors apartats, concepte creat per
Blumenthal (1980) esta inspirat en el concepte de “revolucio
permanent” ideat per Lev Trotsky. Ho definia aixi: “Com la revolucio
permanent de Trotsky, la campanya permanent és un procés de
transformacié continua. Mai no s’atura, i continua un cop es pren el
poder. Governar s’ha convertit en una campanya perpétua que refa el
govern en un instrument dissenyat per mantenir la popularitat publica
dels electes.”

El Barometre d'Opinio Politica del CEO publicat el mes de marg del 2015
anunciava que la gran majoria de votants, el 71,3%, ja té decidit quin
partit votara des d'abans que comenci la campanya electoral.

Per tant, hi ha un percentatge elevadissim, gairebé 3 de cada 4, que
no espera a la campanya per escollir el seu partit. Aixi doncs, la
campanya ha de ser permanent i les organitzacions han de plantejar i
executar estrategies de comunicacid permanents i constants. Aixi
doncs, val la pena organitzar campanyes electorals? Segons el mateix
barometre, el 16,2% dels catalans decideix que votar durant la
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campanya electoral. I un 2,6% que prenen la decisié de votar o no el
dia abans de les eleccions.

La resposta doncs, és Si. Com hem esmentat també amb anterioritat
un dels objectius de la campanya és mobilitzar I'electorat propi i la
captacid dels indecisos. Hem vist també que l'augment de Ia
participacid, per poc que sigui, pot fer variar els resultats de forma
ostensible. Amb tot, no es pot oblidar que 3 de cada 4 escullen doncs
el seu candidat o partit durant el mandat. Cal doncs que el partit i
organitzacidé estigui en procés permanent de captacié de votants.

8.8 Tecniques i accions de campanya

L'entrada d’internet en el mén de la comunicacid6 ha obert un
grandissim ventall de possibilitats de tecniques i accions de
comunicacié i publicitat politica. Tot i aixi els mitjans “analogics”
classics també sén molt utilitzats. Vegem-ne uns exemples:

e La identitat corporativa: a tall de resum, sén el logotip, la
tipografia, el simbol i el color.

una Iu% El canvi arriba a Sitges
Recuperem la confianca
el teu alcalde Cailtlilﬁﬂya <

Ciu
g 7 g

=

S

A

Il-lustracio 7-Exemples de com CiU mantenia la identitat corporativa
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e Fullets, llibrets dels programes i prospectes: es distribueixen
entre militants i simpatitzants per formar-los sobre els eixos de
campanya i mobilitzar el votant.

SOM-HI, ESTEM [FREPALTYEY!

PROGRAMA ELECTORAL DE LA CANDIDATURA D'ERC A LES
ELECCIONS MUNICIPALS 2015
PRATS DE LLUGANES

PRATS
DE LLUCANES

)\ ERC

Il-lustracié 8-Portada del Programa electoral de ERC
Prats de Lluganés

e Cartells i tanques de publicitat. Tenen molta visibilitat i escampa
Iimaginari del partit en la campanya.

www,municipals2007 cat Roger Casero

IL-LUSIO PER
SARRIA DE TER

pel que realment
importa

Il-lustracié 9- Diversos cartells de campanya de Sarria de Ter, 2007,2011,2015
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e Gadgets. S6n un format de transmissié excel-lent i acostumen a
ser presents en tots els partits i organitzacions i en totes les

campanyes. Es refereix a globus, postals, botons, clauers,
adhesius,...

Il-lustracié 10- Gadgets de CiU i ERC a les eleccions autonomiques de 2006.
Font, El Punt Avui

e Tramesa de Correu. So6n enviaments a particulars que recullen
els missatges de l'organitzacié. So6n costoses i a causa de la
quantitat de trameses que reben els electors moltes acaben a les
escombraries. Tot i aixi hi ha un percentatge de gent gran que
els hi agrada rebre el sobre i la butlleta a casa per no tenir
problemes el dia de la votacié.

Il-lustracié 11-Sobres de tramesa de correu electoral. Font Xavier
Tomas (Blog)
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Radio i Televisid i premsa. Acostumen a ser els grans partits qui
aposten més per incloure publicitat en aquests mitjans. A més
esta regulat per llei. En municipis petits es generen impactes
mediatics per poder tenir preséncia en mitjans locals o comarcals

durant la campanya.

Diari terrassenc independent i catala

La'lorre

I
Naciodigital
Dijous 15 de desembre de 2016 ACCEDEIX

PORTADA OPINIO FOTOS POLITICA SOCIETAT NACIODIGITAL
UGO planteja un acord entre partits sobre
consultes i retribucions salarials

» Ullastrell Grup d'Opini6 envia un manifest a la resta de formacions municipals perqué
s'adhereixin a un manifest sobre processos participacions i salaris dels carrecs politics

A s 7
7| Hi ha una férmula per ser ~
La Torre | 22/05/2015 & les 12:12k W Afegeix un comentari de I’Any a Espanya

Ees— ..~

¢+ N v N o N o |

Especial: Eleccions municipals a Ullastrell 2015

Arxivat a: Pobles, UGO, consultes populars, retribucié salarial, eleccions municipals 2015, manifest

ESCULL UNA EDICIO:

Il-lustracié 12-Impacte de premsa digital generat per Ullastrell Grup d'Opinié ( partit independent a
Ullastrell, Vallés Occidental) durant les eleccions municipals 2015

Internet. Com deiem ofereix un ventall molt ampli
possibilitats. El més estés és I'Us de les xarxes socials,

de
tant

corporatives com del candidat per a transmetre missatges.
També esta en augment la possibilitat de penjar videos o

retransmetre actes en “streaming”.

P °
>publica oo

OQeanrati @ mamraepiions

arem P coaueracat

0@ A0 QK L, %0
> I

v Ui LGUIDORS  AGRADMMENTS
435m  3.585 6.216 1.562

Tuts  Tultsirespostes  Continguts Qui sequir acuaizs Mosranott

Marcelo Canina
2 Sequeix

Il-lustracid 13- Perfil de Twitter del Sr. Isaac Peraire, Alcalde de Prats de Lluganés
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8.9 L'eslogan

Cronologia Informacié Amics 97 en comi Fotos Més v |

@ Presentacis # Publicacié | [8] Fotonvideo

= Vaestudiara Cirvianum de Torello F Escriu alguna cosa a Jordi
s

= Vaestudiar a Cirvianum de Torello

K 3| Jordi Fabrega
B 16 n - Twiter - 2

Sant Pere

Il-lustracio 14-Perfil de Facebook del Sr. Jordi Fabregas, Alcalde de
Sant Pere de Torelld

«]UO

Universitat Oberta
de Catalunya

Mitings i actes de campanya. Sén les estrelles de les campanyes
electorals. La proximitat amb el votant i el candidat, o la llista
electoral, fan d’aquests actes una de les puntes de llanga de les
campanyes. Pero organitzar-los no és facil i per fer-ho es
recomana repassar les notes anteriors respecte |'organitzacio
d’esdeveniments.

Es la forma més breu de discurs politic. Ha de sintetitzar tot el que hi
ha darrere del concepte. Ha de ser simple, només pot expressar una
idea i tothom n’ha de descodificar facilment el significat. A més, ha de
ser brillant, emotiu i atractiu. I tot aixd0 sense passar de les 8 paraules!

Il-lustracié 15-Eslogan del
candidat Barack Obama que el va
portar a la presidéncia dels EEUU

66



i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_Elrau e |UOC Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

En municipis petits l'esldogan també és important tot i que
publicitariament no serveixi tant com els eslogans dels grans partits o
de les grans cites electorals. En alguns casos i organitzacions, I’'eslogan
del partit es comparteix amb un esldogan general proposat pel partit.
Aixi, I’'eslogan ocupa bona part del material de campanya.

" 7N\ & Q

v,
A \ / N = 2 H -

Parlem sobre el I}GSTF&PTC'Q'%"'Q/ = mediambientalment equilibrat,,
4| : culfuralmenf poten

rﬁt-r'

Toni Masana - Olga Serra - Albert Salamé - Pere Casas

VACARISSES

PREPARATS «I)\ ERC

Il-lustracid 16- A les eleccions de 2015, ERC Vacarisses utilitza I’eslogan "Estem Preparats". Font, ERC Vacarisses.

Per fer un bon esldgan es poden tenir en compte els seglients aspectes:

e Destacar les propietats de I'organitzacio respecte a les altres.
e Ser original i concis.

e Fer que la marca rimi amb I'eslogan

e Resumir la utilitat o objectiu de la marca

e Comencgar o contenir un imperatiu

e Evitar metafores
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9. El partit-Govern-partits de I'oposicid o sense carrec electes

Les organitzacions politiques, amb carrecs electes o sense, son
organitzacions complexes. Precisen d’una organitzacid interna en
molts ambits i, és clar, també en el comunicatiu. Tot seguit es
plantegen diversos temes que afecten la part més interna de
I'organitzacio.

9.1. Argumentaris interns

Les organitzacions politiques estan formades per moltes persones
(militants, simpatitzants o simplement col-laboradors). Tant els liders
organics de l'organitzacid (presidents, vicepresidents...), com els liders
politics de la mateixa (carrecs electes...) i fins i tot simples militants
sOn susceptibles de ser referents de cara als veins i electors, i al mateix
temps poden ser objectes de preguntes destinades a resoldre dubtes
sobre accions de govern, de partit, de politica general, ...

Per aix0 és important que davant de cada accié politica hi hagi un
argumentari comu que permeti defensar, per tots els membres de I’
organitzacidé, aquesta accid realitzada. A tal efecte s’utilitzen els
Argumentaris Interns.

Isaac Peraire, Alcalde de Prats de Llucanes afirma que “No en tenim un
de tipus (d’argumentari) estipulat, pero quan sorgeixen (conflictes) si,
intentem elaborar argumentari. De fet, la nostra accid politica es basa
també en tenir les accions préviament argumentades.”

Per altra banda, Joan Ballbe, Alcalde d’Ullastrell comenta que davant
de situacions conflictives “entre els grups de treball del partit i suport
al govern, hem utilitzat argumentaris en ocasions puntuals.”

En el procés comunicatiu entenem a l'organitzacié com a un sol
emissor, i per tant, ha de llancar el mateix missatge. En cas que
I'emissor comuniqui diversos missatges envers un sol tema podria
provocar:

e Desorganitzacié i conflictes interns
e Desautoritzacions de membres o carrecs de I'organitzacio
e Afectar a la reputacié de I'organitzacio i els seus membres
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Alguns exemples de contradiccions entre liders politics els podem
trobar a les xarxes. El primer exemple és de les diferents visions entre
els liders del partit Podemos

Errejon replica a Iglesias que "no
hay contradiccion" entre "las
instituciones y la calle"

- "No hay la menor contradiccion entre la transversalidad y la radicalidad, sino
que solo pueden ir de la manc", sefiala

- Pablo Iglesias combate las tesis de Errejon: "El debate s si Podemos tiene que
seguir siendo populista”

ALVARD CARVAJAL | Madrid L=
06/10/2016 17:43

Pablo [glesias reavivo ayer el debate interno sobre cual debe ser el proyvecto de

Podemos v, un dia después, Inizo Erreién recoge el guante. Después de que el
secretario general defendiera un Podemos que sobre todo se construyera desde la
calle, como un contrapoder que se refuerza desde su alineamiento con los
conflictos sociales, el mimero dos de la formacion morada ha replicado con una
defensa del papel trascendental que hay que hacer en los parlamentos. Asi,
Errejon ha remarcado que las instituciones y la calle "no son contradictorias’

Para dar cuenta de esa compatibilidad, ha sido muy significativa la presencia este
jueves de Errejon en la manifestacion de los trabajadores de telemarketing, no
agendada aver por la organizacion y no anunciada hasta esta misma manana.

"Podemos es una organizacion politica que aspira a reconstruir el pueblo para
gjercer la soberania. Eso se hace tanto desde las instituciones democraticas, donde
somos utiles y nuestro mejor ejemplo son los ‘ayuntamientos del cambio’; como
desde la calle defendiendo los derechos del conjunto de la ciudadania. No hay
contradiccion’, ha asegurado en declaraciones a los medios.

Il-lustracid 17- Noticia publicada pel diari EL Mundo sobre les diverses visions
entre liders de PODEMOS

El segient exemple és el protagonitzat per la Presidenta de la
Diputacié de Barcelona Sra. Mercé Conesa al desmarcar-se, en una
entrevista, de les directrius politiques del govern catala i del seu antic
partit (CDC) i del nou (PDECAT)?.

191 Partit Demdcrata Europeu Catala (PDeCAT), popularment Partit Democrata, és un partit

politic republica i independentista catala creat el 10 de juliol de 2016 a Barcelona. Es el partit successor
de I'antiga Convergéncia Democratica de Catalunya[1] i es defineix com a “democrata, catalanista,
independentista, europeista i humanista” (Font Viquipédia)
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Seguidament el President de la Generalitat de Catalunya va fer unes
declaracions on desautoritzava a la Presidenta de la Diputacid i
finalment, aquesta, reprenia les directrius politiques de forma publica.

ENTREVISTA

Merce Conesa: «El referendum potser no es podra
fer, hem de ser realistes»

» La presidenta de la Diputacio de Barcelona apunta que si I'accio de I'Estat provoqués una
"paralisi”, el Govern es podria veure obligat a "passar de la pantalla del referéndum ala de les
eleccions”

» Conesa afirma que el pacte entre Junts pel Siila CUP és "un acord de conveniéncia sotmes a
molta pressid” i critica 'estratégia de desobediéncia dels anticapitalistes

» "Suprimir les diputacions implicaria una pérdua de recursos importantissima a I'hora de prestar
serveis molt concrets”, sosté la presidenta del consell nacional del PDECat

[1 Junqueras replica Conesa: «Nosaltres si que estem convenguts que farem el referendums»

Oriol March / Joan Serra Carné | 16/12/2016 a les 20:14h "8 101 comentaris

Il-lustracid 18- (1)Noticia extreta de Nacio Digital

EL PULSO INDEPENDENTISTA

Puigdemont desautoriza a Merce Conesa por
poner en duda el referendum

B "Celebraremos la consulta en el 2017 de forma indefectible”, afirma el 'president’

B La CUP no decidira en asamblea su voto final en los presupuests.sa

v + R

Mercé Conesa nresidenta de la Ninitacion de Rarcelona alealdesa de Sant Cunat v nresidenta del eonsein nacinnal del PDFCat

Il-lustracid 19-(2) Noticia extreta de El Periddico, resposta del President Puigdemont
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PROCES CATALA

Merce Conesa: «Treballaré perque es faci el
referendum»

» L'alcaldessa de Sant Cugat i presidenta del Consell Nacional del PDECat surt al pas després
d'assegurar a NacidDigital que potser no es podria dur a terme

» Defensa la feina feta fins ara i que se seguira treballant en la mateixa linia

[1 Mercé Conesa: «El referéndum potser no es podra fer, hem de ser realistes»

Q Albert Segura, Sant Cugat del Vallés | 20/12/2016 a les 11:23h W 17 comentaris
E

s =

Il-lustracid 20-(3) Rectificacié de Conesa, 4 dies després. Extracte de Nacid Digital.

Per aix0 els argumentaris sén eines que ajuden a transmetre el mateix
missatge cap als membres de l'‘organitzacid. Sén documents on de
forma detallada s’expliciten idees concretes sobre un tema en questié
que pot afectar a I'organitzacié.

Sén escrits pels organs que controlen l'estratégia politica i que
acostumen a estar més a prop de la presa de la decisidé en concret, ja
siguin els organs de planificacié estratégica, de comunicacio,
secretaries d’organitzaciéo o des d'organs sectorials. Els arguments a
transmetre estan previament pactats per els maxims organs de decisié.

L'objectiu és transmetre respostes a la militancia o altres membres de
I'organitzacié perquée puguin explicar i defensar les idees o accions que
s’han pres, siguin des del partit o des dels seus representants en
organs de govern.

Els mitjans a utilitzar per transmetre argumentaris poden ser:

e Correu electronic (es precisa una base de dades dels membres)

e Aplicacions de missatgeria instantania (WhatsApp, Telegram...)

e Aplicacions o plataformes de xarxes socials (tot i que en aquests
casos acostumen a estar acompanyats de més retorica per no
mostrar la simplicitat de I'argument.)
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A continuacio, extracte d’'un argumentari del 26/1/15 d’un partit amb
representacié al Parlament de Catalunya. Per confidencialitat, ometem
el nom de I'emissor.

1.- S'augmenta la cohesié amb un Fons social de 100M d'euros, que prioritza entre d'altres la
triple lluita contra la pobresa energetica (10M), la pobresa infantil (3M) i els desnonaments (6M), i
potencia la renda minima d'insercio (12M), els ajuts a gent gran per dependéncia (17M) ,la formacié
per a la insercio social (4M), la insercio laboral per a discapacitats (3,1M), ajuts als centres
especials de treball (4M), i I'atencio6 a I'escola inclusiva i la diversitat (10M).

2.- Es decreta la fi del cobrament de dietes per alts carrecs de la Generalitat, es limiten els
sous publics maxims i es retorna la part que es devia de la paga extra del 2012 a tots els
treballadors publics. Alld de que els alts carrecs cobrin extres per anar a reunions de consells
d'administracio ja és historia.

3.- S'impulsen unes estructures d’'estat imprescindibles per passar del dit al fet en matéria de
transicid nacional. Passem dels informes del Consell de Transicié Nacional als plans executius del
Govern:

- Es tracta de comencar a articular el control dels recursos publics amb el Pla Director de la
Hisenda Catalana i la creacio de la propia Seguretat Social (Agéncia Catalana de Proteccio Social).

- Disposar d'una Sindicatura electoral propia, dissenyar les autoritats de la competéncia i la
regulacio de mercats i preparar les eines per a la futura divisio d'actius i passius en el proces
d'independéncia.

- Vetllar per la seguretat i garantia d'aquelles infraestructures primordials com I'aigua i I'energia, i en
especial de la seguretat nuclear.

Il-lustracid 21- Extracte d'argumentari intern de partit

Es mostra ara un argumentari enviat via l'aplicaci6 WhatsApp envers
la detencio de I'Alcaldessa de Berga el 4 de novembre de 2016. També
per motius de confidencialitat s’emet I'emissor.

Argumentari sobre la detenci6 de
l'alcaldessa de Berga

Argumentari Berga

- Suport incondicional a Venturés i a
tots els carrecs electes persequits
judicialment per motius politics. En
defensa de la democracia i en contra
la judicialitzacio de la politica,
responem com un sol poble.

- Imputar penalment un carrec electe
per penjar una bandera és un

escandol democratic i una vulneracié
greu del dret a la llibertat d'expressio.

- No confonguem l'adversari. El

Govern de I'Estat (PP), mitjangant la
fiscalia, persegueix els nostres
representants politics. Els Mossos es
limiten a exercir les funcions de ¥
policia judicial que li confereix la llei.

® mo

Il-lustracié 22- Argumentari via WhatsApp
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9.2. Gestido de Xarxes Socials

Es evident com les xarxes socials han canviat la comunicacié politica.
Molt pocs sén els politics i organitzacions politiques que no utilitzen
aquestes eines ja sigui per Us de caracter personal com de caracter
exclusivament politic.

De fet, en les entrevistes realitzades als alcaldes i alcaldesses, es pot
constatar aquest fet. Les plataformes Facebook, Twitter i Instagram
sén les més utilitzades pels alcaldes enquestats. L'alcalde de Prats de
Llucanés, a més de les esmentades utilitza Snapchat.

No només els carrecs electes utilitzen les xarxes socials. També ho fan
els seus partits o organitzacions politiques i també les institucions on
governen o hi tenen preséncia. Quan els hi preguntem als alcaldes
sobre les institucions que governen la resposta també és unanime. Els
seus ajuntaments també utilitzen majoritariament Facebook,
Instagram o Twitter.

En canvi es produeix un fet curidés quan els hi preguntem sobre I'Us de
les xarxes socials pel que fa a les seves organitzacions politiques.
Desapareix Instagram i en cada cas el nombre de xarxes utilitzades
baixa, essent Twitter la que manté un comu denominador.

Un fenomen que no es pot oblidar és el de la bretxa digital, concepte
que explica que en la societat actual hi ha un sector de la poblacié que
no té accés a la xarxa, sigui per motius economics o culturals. Per tant,
pel que fa a la comunicacid politica, no es pot oblidar aquest sector de
poblacidé, que en bona part acostuma a ser gent gran. En municipis
petits pot haver-hi una part important de poblacidé que sigui d’edat
avancgada. De res serviria que un politic utilitzés les xarxes socials de
forma magistral si en el seu municipi ningu les pogués veure.

Un cas peculiar d’'Us de xarxes socials és de |'alcalde de Jun. El Sr. José
Antonio Rodriguez Salas és batlle d’aquesta petita poblacio del nord de
granada amb poc més de 3.000 habitants. El seu perfil a Twitter
(@joseantonioJun) té més de 446.000 seguidors i el seu perfil a
Instagram més d’ 11.000 seguidors. I la plataforma Vine , de videos
de curta duracié, més de 9.000.

9.2.1 El "Community Manager”
Aqguest és un perfil professional que ha emergit a partir de I'aparicio de
les xarxes socials. Viquipedia el defineix com: “Un gestor de

comunitats en linia (Community manager, en anglés) és la persona
encarregada de crear, gestionar i dinamitzar una comunitat
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virtual a Internet, independentment de la plataforma o eines digitals
utilitzades, amb [|'objectiu d'aconseguir que els usuaris participin i
interaccionin entre ells. Aquesta figura va apareixer per coordinar,
administrar i moderar els forums a Internet, pero la seva importancia
es va disparar amb la irrupcio de les xarxes
socials com Facebook o Tuenti.”

A més, afegeix que “En I'ambit empresarial, el gestor de comunitats en
linia, s'encarrega de gestionar les relacions d'una empresa amb els
seus clients dins el mén digital, gracies als coneixements de les
necessitats, les estrategies de I'organitzacio i els interessos dels seus
clients. Un gestor de comunitats en linia ha de perfilar-se com un
estrateg en comunicacié en linia, amb coneixements de marqueting,
publicitat i relacions publiques, amb una finalitat comercial.

Per motius economics es fa dificil que en municipis petits les
organitzacions disposin d’aquest perfil professional perd en les
institucions existeixen departament de premsa i comunicacio,
professionals dels quals poden acomplir alguna de les funcions més
amunt expressades.

9.2.2 Els perfils i usos

A Internet trobarem desenes de llocs webs on hi ha recomanacions per
tenir un bon perfil a la xarxa i propostes de tot tipus per aconseguir
seguidors i fer bon Us de la nostra accio a la xarxa. Tot i aixi, la majoria
coincideixen en que per tenir un bon perfil cal:

e Tenir una foto que sigui facil identificar el propietari del perfil

e Tenir una foto de suport que identifiqui la nostra personalitat o
els valors que volem transmetre

e Es pot utilitzar un color corporatiu a la nostra organitzacio politica
gue ajudara a vincular perfil amb valors politics

e Afegir tota la informacié del propietari del perfil de forma que
resulti interessant. La informacioé ha de ser verac.

e Afegir adreces d’altres plataformes on s’hi sigui present (Blogs,
webs o altres xarxes)

Els usos sén molt particulars perd cal no oblidar que per molt Us privat
gue es faci, un carrec public o aquell que aspira a ser-ho, és susceptible
de ser analitzat pel seu votant i els seus adversaris politics. De fet quan
hem preguntat als alcaldes, la majoria afirmen que utilitzen les xarxes
socials de forma diferent , en diversos graus, comparat amb I'Us que
en feien abans d’ocupar el carrec.
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Trobarem a internet també moltes indicacions sobre com fer un bon
Us de les xarxes socials. La majoria, coincideixen en:

e Els continguts milloren la seva visualitzacio si inclouen contingut
visual i escrit al mateix temps i enllagos a altres continguts.

Els missatges han de ser positius i proactius

Generar continguts en hores de més possible audiéncia

Discutir en les xarxes socials és perillés

Si es comet un error, cal rectificar i acceptar l'error.

No es pot esborrar missatges critics envers la nostra accio, cal
entomar-los i respondre en positiu.

9.3. Gestié de marca corporativa

La marca corporativa és el conjunt d’elements que conformen la
identitat visual d’una organitzacié: logotip, el simbol, colors i tipografia.
Es en definitiva I'estratégia de I'organitzacié per crear una imatge i
actitud propies a fi de mostrar els beneficis de la mateixa organitzacid
i els seus productes i al mateix temps diferenciar-se de la competéncia.

El logotip és un signe verbal que facilita la denominacié i reforca la
identificacid a través d’aspectes connotatius generats pel tractament
grafic de la tipografia.

El simbol o imagotip afegeix memorabilitat a la marca del partit, és un

signe iconic, més o menys figuratiu i més o menys polisemic, segons
criteris identificatius de |'entitat.

POPULARES

Il-lustracié 23- Imagotip i logotip del Partit Popular espanyol.

El color en politica neix com a conseqiéncia de la tradicio
revolucionaria francesa. En el segle XIX els partits d’esquerres
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s’identifiquen amb el color vermell i els partits de dretes amb el blau.
Paral-lelament partits d’esquerres s’han vinculat al color verd, simbol
ecologista o amb el color purpura, vinculat al feminisme.

D’altres han cercat colors no utilitzats o vinculats a altres simbols
d’'important rellevancia amb la seva historia o partit.

Alguns exemples:

e Partits de dretes/lliberals

POPULARES CI U *ﬂl\ D Democrates
convergencia i unio

de Catalunya
PDeCAT ¢, ,* Y

e Partits d’esquerres/socialdemocrates

e Altres partits no vinculats directament als colors classics de I'eix
esquerra / dreta:

-t

izquierda unida

J1LERC =cup
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e Partits de nova creacié que han cercat nous colors:

ECiudadanos PODEMOS |

e Partits d’esquerres que han adoptat el verd per destacar la seva
vinculacié amb |'ecologia:

Segons Javier Gonzalez Solas?, la identitat visual corporativa és un
sistema de comunicacié molt sofisticat que es caracteritza per la seva
complexitat, globalitat i progressivitat:

e Complexitat: la identitat visual corporativa és una imatge
complexa, una barreja de tots els recursos de tipus visual de
I’entitat. Cal dominar tots els recursos, planificar estratégicament
i dosificar-ne I’'Us i optimitzar-ne el rendiment.

e Globalitat: la identitat visual corporativa és una imatge
progressiva “que no es pot aprendre ni rebre des de |'observacio
d’una proposta o fet comunicatiu unitari, sind amb |'acumulacio
de successius impactes que la van configurant”.

e Progressivitat: no hi ha una imatge definida per a sempre. Hi ha
un procés comunicatiu en formacié permanentment, interactuant
amb l'usuari.

20 Es professor de la Universidad Complutense de Madrid, llicenciat en Ciéncies Socials i Politiques i
escriptor, entre d’altres del llibre “Identidad Visual Corporativa, la imagen de nuestro tiempo”,
Ed.Sintesis
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En definitiva, imagotips, logotips, colors i tipografies seran utilitzats
per les organitzacions en totes les seves activitats, campanyes,

La identitat visual corporativa és tractada també amb les mateixes
circumstancies des de les institucions i els seus organs. De totes
maneres, no sempre es vincula la tendéncia politica a la identitat visual
corporativa. Alguns exemples més:

L'actual web del govern de la Generalitat de Catalunya utilitza el color
blau. Tot i estar format pel partit Junts Pel Si, que inclou membres de
Convergéncia Democratica de Catalunya i Esquerra Republicana de
Catalunya, el blau, de tendéncia lliberal, ocupa el color corporatiu.

| Generalitat ,
) Ge Catalanya gencat.cat | L'Estatut | El Parlament | Contactar @

govern.cat

El 1302 president.

"El referendum
catala tlndra totes

1l- /LIStrGCIO 24 Portal del web del Govern de la Generalitat de Catalunya

Identitat visual corporativa d’alguns ajuntaments de Catalunya

{\Q‘% Ajuntament - i
.~ d’Ullastrell AJUNTAMENT 0

DE VACARISSES

A tall d’exemple voliem compartir un cas que va ser comentat per algun
analista politic. En el Govern del President Artur Mas (CiU) el color
utilitzat pel fons de les sessions informatives del portaveu eren de color
groc, color utilitzat pel llavors primer partit de l'oposicid, Esquerra
Republicana. Coincidint amb la pujada del partit republica en diverses
eleccions i enquestes, el Govern va decidir canviar el color cap a un to
més proper al partit que conformava el mateix govern, passant aixi al
blau.
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Il-lustracio 26-Sr. Francesc Homs,
portaveu del govern Mas. Font El
Periddico de Catalunya, Febrer de 2015

Il-lustracié 25- Sr. Francesc Homs, portaveu del
govern Mas. Font Ara Girona, Juliol de 2011

S’ha parlat anteriorment dels partits i institucions, pero el candidat
també forma part de la identitat visual corporativa. El candidat i la seva
propia imatge formen part també de l'imaginari col-lectiu que ajuda a
identificar i diferenciar els valors del partit o organitzacié. Molts
candidats acostumen a tenir espais a les xarxes socials i a internet on
s’hi poden trobar:

Biografies del candidat

Discursos en arxiu de text o audio

Fotos, falques o videos protagonitzats pel candidat
Agenda d’actes de campanya i material grafic
Croniques on participa el candidat.

En les entrevistes realitzades a diversos alcaldes de municipis petits de
Catalunya, només el Sr. Toni Massana (Alcalde de Vacarisses) i el Sr.
Isaac Peraire (Alcalde Prats de Llucanés) confirmen que utilitzen un
blog on hi escriuen contingut politic. La resta afirmen que no en tenen.

Comobrirel meubloc?  Preguntes freqiients  Tutorialenvideo Blocs  Entra-hi VilaWeb

Isaac Peraire Soler

Quan surt el sol, surt per a tothom, sense preguntes ni privilegis. ..

[ e NN

Darreres Noticies Vilaweh

En memoria de Lluis Companys i en enyor de Jordi T

Carbone“ Puigdemont veu l'estat espanyol

inhabilitat democraticament’ després de

16 d'octubre de 2016 man estrany 0 comentaris la peticié de Fiscalia per a Homs

Just ahirva fer un any, el 15 d’octubre del 2015, em vaig llevar ben d’hora per anar a

Llegir més el e
Moviments veinals reclamen a govern i
oposicio un PEUAT “més restrictiu” que
acabi amb [""expulsic del veinat”

[ P N o= u PRy P Trias onta a nresidir la comissié de

Il-lustracio 27- Blog del Sr. Isaac Peraire, Alcalde de Prats de Lluganes
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9.4. El marqueting en la politica

Ens podem preguntar en aquest apartat quina relacio té el marqueting
i la politica. Imma Rodriguez Ardura, Doctora en ciéncies empresarials,
en la seva col-laboracié amb la UOC, explica que el marqueting, entes
com a filosofia, “defensa l'establiment de relacions permanents amb
els clients que puguin convertir-se en una font prolongada de beneficis
per les dues parts implicades: els consumidors, que veuen satisfetes
les seves necessitats, i les organitzacions, que aconsegueixen assolir
els seus objectius.”

La resposta podria ser: no és aix0 el que cerquen les organitzacions
politiques? Aquest apartat no té la intencié de fer una dissertacio sobre
el marqueting a fons pero si apuntar certes tecniques o conceptes que
poden ajudar a les organitzacions politiques a aconseguir els seus
objectius.

Des del concepte del marqueting, “producte” és qualsevol bé material,
servei o0 idea susceptible de satisfer una necessitat del consumidor. Si
ho apliquem a la politica, les organitzacions tenen un producte clar: les
idees, i els consumidors una necessitat: que s’apliquin de forma idonia
les idees que comparteixen amb |‘organitzacio.

Per tant observem que existeix una relacid d’intercanvi entre el
consumidor (elector/vei) i I'organitzacid (partit politic/institucid). Els
consumidors doncs tenen una necessitat que volen que sigui
acomplerta. Els consumidors s’agrupen en un mercat. Segons el
marqueting, el mercat esta format pel conjunt de persones i
organitzacions que tenen una necessitat que es pot satisfer mitjancant
I's 0o consum d’un producte determinat i que tenen el desig de
comprar-lo.

En I'enfocament relacional del marqueting, el que es cerca és establir
relacions profitoses per ambdues parts. De fet es diu que “és millor
guanyar un client que aconseguir una venda”. Per tant veurem a
continuacié algunes propostes per aconseguir aquesta relaci6 amb el
consumidor d’idees politiques.

Quan el marqueting s’aplica a la politica el considerarem Marqueting
politic. Rodriguez Ardura apunta que “engloba el conjunt d’activitats de
marqueting d’indole no empresarial que es desenvolupen per a
aconseguir els vots d’un determinat grup de la societat a favor d’alguna
proposicio, programa o candidat.

El producte que s’ofereix en aquests casos es compon, basicament, de
tres elements: ideologies que es propugnen, els programes o
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proposicions que s’ofereixen als votants i les personalitats dels liders
politics.”

El marqueting politic no solament se circumscriu als periodes
electorals, sind que es desenvolupa de forma permanent tal com hem
vist amb el concepte de “campanya permanent”.

9.4.1 El procés de planificacié estrategica

La “planificacié estrategica” es desenvolupa d’acord amb unes fases
que podem definir amb quatre preguntes: qui som? On ens trobem?
On volem arribar? I com ho aconseguim?

Per respondre aquestes preguntes i tracar una estrategia tant politica

com comunicativa correcte caldra doncs que l‘organitzacié faci un

treball previ d’analisi amb com a minim els segiients apartats:
e Definicio de la Missié de l'organitzacié: la justificacio de
I'existéncia d'aquesta

e Definir els objectius de l'organitzacié: ja siguin politics com
organitzatius

e Definir els valors corporatius: que ens defineix i que ens
diferencia.

Un cop es té clar quin és l'objectiu de l'organitzacié i el perque s’ha
creat cal realitzar una tasca d’ “analisi intern i extern” d’aquesta.

e Analisi intern: com és la nostra organitzacido? Quins recursos
disposa? Quines potencialitats o mancances té?

e Analisi extern: quins condicionants té el méon que ens envolta i
com ens afecta? Com estan les altres organitzacions?

Una de les tecniques més utilitzades per fer aquest analisi és el DAFO,
gue ofereix un resum dels aspectes externs i interns més rellevants per
a I'organitzacié:

Aspectes Interns

Fortaleses.

Aspectes que l'organitzacio
valora positivament, amb els
quals obté un avantatge sobre la
competéncia

Debilitats
Aspectes millorables per obtenir
més avantatges. També

anomenats punts febles

Aspectes Externs

Oportunitats

Forces de I'entorn que afecten o
poden afectar positivament a
I’'organitzacio

Amenaces

Forces de I'entorn que afecten o
poden afectar negativament a
I’'organitzacio
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Una vegada analitzada |'organitzacio cal definir el “public objectiu” al
gual ens dirigirem. Com deiem, el mercat esta format per un conjunt
de persones de caracteristiques diverses. Cal definir a quin grup de
persones ens dirigim.

No és el mateix buscar vots en la gent gran que en la gent jove.
Aquesta eleccid determinara tant les accions a realitzar com el
llenguatge o mitjans a utilitzar.

Definit el public objectiu caldra preparar i planificar un programa
d’accions, que concreta les activitats especifiques que s’emprendran i
les condicions en les quals seran realitzades. El “pla d’accions” reuneix
la informacié seglient:

Les accions que es portaran a terme

L’assignacié dels responsables que les han d’assumir

La temporalitzacié: moment i durada de cada accié

La despesa aproximada que implicara portar-les a la practica.

Els professionals del marqueting disposen d’una série d’eines per
aplicar el pla d’accions que conformen el “mix de comunicacio”.
Aquestes eines son: la venda personal (converses, el porta a porta,
missatges o correus personalitzats, ...), la publicitat (material grafic,
cartells, “flyers”, ...), la promocié de vendes (actes, mitings, ...), les
relacions publiques, ...

Per finalitzar la nostra aplicacié del programa d’accions, caldra avaluar
I'eficacia de la nostra tasca fent-ne un control i seguiment. En politica
hi ha una forma d’avaluar que és molt clara: els resultats electorals.
Perd aquests es produeixen cada cert temps. Mentrestant es poden
utilitzar altres criteris més o menys subjectius com la resposta de
I'electorat o veinat a les xarxes socials, la relacié que s’estableix entre
veinat i institucio, ...
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9.5. Marc legal de la comunicacié politica

En aquest apartat ens proposem aportar de forma breu algunes de les
indicacions legals que les organitzacions politiques han de tenir en
compte a I'hora de comunicar.

9.5.1 La publicitat institucional

La legislacio espanyola i la de les comunitats autonomes, i més en
concret, les seves lleis sobre publicitat institucional, estableixen una
definicié precisa d’aquest concepte.

L'article 2 de la Llei 29/2005 de publicitat i comunicacié institucional
considera publicitat institucional com:

1) Campanya institucional de publicitat tota aquella activitat
orientada i ordenada a la difusié d’'un missatge o objectiu comu,
dirigida a una pluralitat de destinataris, que utilitzi un suport
publicitari pagat o cedit i sigui promoguda o contractada per
algun dels subjectes anunciats en l'article 1.

2) Campanya institucional de comunicacié la que utilitzant formes
de comunicacio diferents de les estrictament publicitaries, sigui
contractada per algun dels subjectes enunciats per |'article que
per a difondre un missatge o objectiu comu a una pluralitat de
destinataris.

Aixi, I'article 1 de la mateixa llei diu:

“Aquesta llei estableix el regim juridic de les campanyes de publicitat i
de comunicacié promogudes o contractades per I’Administracio general
de l'estat i per les altres entitats integrants del sector public estatal,
enumerades en l‘article 2.1 de la Llei 47/2003 de 26 de novembre,
general i pressupostaria.”

Fugint de termes juridics, la publicitat institucional és aquella publicitat
gue, des d’una institucid, es promou un missatge sobre la tasca
realitzada o propaganda a fi de buscar un canvi de conducta dels
vilatans.

Com s’ha vist, aquesta publicitat esta regulada fortament per llei i és

important per tota organitzacid politica tenir-ne el coneixement i la
seva correcta aplicacio.

Alguns exemples de publicitat institucional (Ajuntament de Barcelona,
Direccio General de Transit i Consorci de Residus del Valles Occidental):
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Il-lustracio 28- Exemples de publicitat institucional. Font Internet.
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9.5.2 Campanyes electorals

Les campanyes electorals dels diversos processos electorals estan
regulades per més d’'una desena de lleis organiques, lleis, decrets
legislatius, reials decrets, ordres...

La més important pero és la Llei 5/1985 de Regim Electoral General, i
les seves modificacions, on es regulen tant la durada de la campanya,
els percentatges de participacid politica en mitjans de comunicacio
publics, entre d’altres. Tanmateix, darrerament hi ha hagut també
diversos acords i lleis que regulen també el cost de les campanyes per
part dels partits.

9.5.3 Proteccio de Dades

Si entenem la politica com a un fenomen comunicatiu, entendrem que
en aquest procés hi intervenen moltes persones. Es comu en les
organitzacions politiques captar dades de possibles votants per a tenir
informacio de tot tipus a fi d'afinar els seus missatges politics. No deixa
de ser doncs una técnica de marqueting més. Tot i aixi cal anar amb
compte amb les dades de militants, simpatitzants, assistents actes, ...

La llei que regula aquest ambit és la Llei 15/1999 de 13 de desembre
sobre proteccié de dades.

9.5.4 Imatge i reputacid

Es comU també en la comunicacié politica utilitzar imatges d‘altres
persones, ja sigui per utilitzar-les en benefici propi com per utilitzar-
les com a eina de desacreditacio politica.

En aquest sentit es pot afectar a la intimitat de les persones que surten
a les imatges i afectar a la seva reputacio.

Tot aquest ambit esta regulat per la Llei organica 1/1982 de 5 de maig,
de proteccid civil i dret a I'honor, a la intimitat personal i familiar i a la
propia imatge ; i per la Llei organica 15/1999 de 13 de desembre sobre
proteccid de dades.

A més a Catalunya hi ha la Llei 32/2010, d’1 d’octubre, de I’Autoritat
Catalana de Proteccié de Dades.

9.5.5 Imatges grafiques
Per a tot tipus de comunicacid politica, les organitzacions utilitzen

imatges o tipografies a fi de crear contingut grafic per als seus
objectius. La xarxa és plena de contingut grafic perd no tot és lliure ni
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tot es pot utilitzar, ja que moltes d’aquestes imatges estan protegides
per drets d’autor.

La propietat intel-lectual esta regulada pel Reial Decret Legislatiu
1/1996 pel que s’aprova el text refés de la Llei 22/1987 d’ 11 de
novembre de Propietat Intel-lectual .

Existeixen a la xarxa molts bancs d’'imatges lliures de drets d’autor. En
proposem alguns exemples:

www.ShutterStocks.com
www.Stockpic.com
WWW.pexels.com
www.flickr.com
www.lifeofpix.com
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10. Experiencies de Comunicacio Politica en altres municipis

Realitzant un buidatge de les enquestes que podran trobar en l'annex,
recollim les propostes que han esmentat els alcaldes enquestats a la
pregunta “Quines accions fa el teu govern per comunicar-se amb els
veins? I quines accions consideres que esdevenen comunicacié politica
desenvolupeu en el teu municipi?”:

10.1. Prats de Lluganes

e Totes les referents a I'Us de les xarxes socials (tant de les
membres de |'equip de govern com les de I’Ajuntament), la
pagina web, el butlleti mensual d’informacié municipal, accions
informatives (assemblees i reunions de veins), etc.

10.2. Vacarisses
e Audiéncies publiques, xarxes socials, webs, cartes...
10.3. Rellinars

e Xerrades i bolletins

10.4. Ullastrell

e Fem una revista bimensual i utilitzem cartelleres i xarxes socials
per avisos.

e Reunions de barri on es convoquen veins i es pot traslladar accio
de govern i projectes

A tall de conclusions, tot i que els enquestats responen que coneixen
la disciplina de la comunicacid politica i el concepte de campanya
permanent, quan fan propostes obvien moltes de les accions que
realitzen quotidianament en aquest sentit.

En les respostes s’obvien doncs les campanyes electorals, siguin
municipals o d’altres administracions, les seves activitats o de llurs
institucions a les xarxes socials, actes i esdeveniments, ... Per tant la
seva comunicacié politica és molt més extensa del que pensen o tenen
coneixement.
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11. Propostes d’accions

A continuacié proposem una seérie d’accions comunicatives extretes
d’altres municipis petits per si poden interessar al lector:

e En els pactes de govern (si existeixen) cal pactar també
I'estrategia comunicativa per escrit a fi d’evitar malentesos entre
els socis de govern i potenciar les idees que interessin a totes les
parts.

¢ Reunions de Barri. Reunions a peu de carrer entre el govern amb
petits barri. Format d’'unes 50 - 60 persones que poden preguntar
i establir contacte directe amb els carrecs electes i fer critiques i
propostes.

e Tecnica del Dossier. Davant d’un projecte important preparar un
dossier amb la informacid6 més important i compartir-lo amb
liders d’opinid amb l’‘objectiu de millorar el projecte i fer-los
particips d'aquest.

e Crear perfils a les xarxes socials del govern local, diferenciant-se
aixi dels perfils institucionals.

e Premis. Crear esdeveniments de celebracié que permetin
agrupar molta gent i on els liders de l'organitzacid podran
explicar els seus projectes.

e El tercer temps. Igual que en el Rugbi, cal aprofitar el temps que
hi ha un cop acabades les reunions o actes. La gent esta més
distesa i permet establir moltes més relacions i converses.

e Grups de suport. Cercar grups de persones afins al projecte
politic (que no a l'organitzacid) i establir-hi relacié de confianca i
compartir projectes. Ells seran canal de transmissié del missatge
de lI'organitzacié i al mateix temps I'enfortiran

e Grup de WhatsApp informatiu. L’Ajuntament crea una llista de
distribucié, on els veins s’hi apunten voluntariament, per
transmetre informacions importants, incidencies, ...

e Actes publics del govern o de I'organitzacié. Poden ser tematics
(reciclatge, energia, transport) o generals i amb una
temporalitzacio fixe.

e Actes publics informatius preple municipal. Acte anterior al ple
on s’expliquen els temes que es porten al ple.

e Retransmissid dels plens o actes. La tecnologia permet
retransmetre audio i video amb molt poc pressupost i permet
arribar a molta més gent.

e La foto. Qualsevol accid6 que faci tant la institucié, govern o
organitzacié pot ser fotografiada i penjada a la xarxa. Déna
informacio grafica i solen ser molt ben acceptades a les xarxes
socials.

e Porta a Porta. Un classic en periode electoral, pero proposem fer-
lo fora d’aquest periode.
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12. Conclusions

Aqguesta guia pretén ser un recull de diferents disciplines i técniques
gue conformen l'accié comunicativa de la comunitat politica. Com hem
vist, la comunicacié politica no es relega tan sols a les campanyes
electorals ni als departaments de premsa i llurs relacions amb els
mitjans de comunicacié. Va molt més enlla. La politica és un acte
comunicatiu. Tot és politica i per tant, en politica tot comunica.

Estem acostumats a analitzar les estrategies comunicatives dels grans
partits o de les grans institucions, ens que disposen de molts recursos
humans i economics a tal efecte. Pero com hem vist, Catalunya té un
nombre molt elevat de municipis petits, on la politica es viu de forma
molt viva i propera, i on els seus carrecs electes, institucions o
organitzacions no disposen dels recursos necessaris per establir grans
estrategies comunicatives.

Si ens guiem pel resultat de les enquestes que hem realitzat, els
ajuntaments dels enquestats tan sols destinen menys de 1'1% del
pressupost a comunicacid (el maxim és Prats de Lluganes, poblacid de
2.400 habitants, amb un 0.8%).

Aixi doncs, la comunicacid és total i molt més evident i necessaria en
municipis petits, pero alhora és on s’hi para menys atencié.

Hem analitzat també el concepte de “campanya permanent”, que
determina que les organitzacions i institucions estan en campanya
constant. En aquesta guia, i partint de qué tot comunica, hem vist
diferents técniques i disciplines que ajuden a aquestes organitzacions
a comunicar els seus missatges als veins. Aix0 és una mostra més de
que la campanya és permanent i que l'accié6 comunicativa d’aquests
ens és constant.

La comunicacié politica esta formada per moltes técniques i disciplines
gue engloben des de la redaccio de discursos, el llenguatge corporal
fins a les campanyes electorals. Alguns dels treballs consultats entenen
la comunicacié politica com a la relacié amb la premsa i mitjans, les
tasques de les campanyes electorals o la publicitat institucional. Hem
vist en aquest treball que la comunicacio politica va molt més enlla que
aquests ambits i que és un concepte multidisciplinari.

Internet ha obert una immensa porta per la comunicacid politica. Ja
ningld no entén la politica sense les xarxes socials, les interaccions
entre politics i electors. I hem vist també que les xarxes socials sén un
apendix més del mateix politic, que ha d’aprendre a utilitzar i cuidar
com si no fos Unicament virtual. Al mateix temps els politics de

89



i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_Elrau e |UOC Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

municipis petits no poden oblidar que tot i que internet els ofereix una
porta al mon, el seu ambit és el seu municipi i en moltes ocasions la
poblacié no utilitza les xarxes socials com ells voldrien, i a més, que no
es pot oblidar el concepte de la bretxa digital.

En aquest treball també s’ha pogut comprovar com les técniques i
estratégies del marqueting es poden aplicar en la politica, ja sigui per
fer les campanyes electorals com per dissenyar estratégies politiques
a curt i llarg termini. La comunicacio politica requereix una planificacio
estratégica i els conceptes del marqueting faran que els missatges
arribin més i millor als electors.

Cercant material per al treball, hem tingut la certesa de qué la
comunicacié politica és una disciplina jove en el nostre pais, que esta
poc estudiada i hi ha poc material a les diverses fonts consultades. I
molt menys estudiada si I'ambit és els municipis petits. Esperem que
aquesta guia sigui un petit gra de sorra per entendre la comunicacio
politica i que pugui ser d’interes per als lectors.

Finalment, reafirmar que totes les técniques i disciplines recollides en
aquesta guia no asseguren la bona comunicacié. Simplement sén eines
per comunicar. L'éxit politic esdevindra si el missatge i el relat dels
politics son interessants per als electors.

Jaume Puig Puig

Gener de 2017
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Annex 1- Entrevistes

A continuacié les entrevistes realitzades a 4 alcaldes de petits municipis
realitzades via correu electronic durant el mes de desembre del 2016.

1.-ENTREVISTA SOBRE COMUNICACIO POLITICA EN
MUNICIPIS PETITS

Nom: Toni

Cognom: Masana I Ubach
Carrec: Alcalde
Poblacio: Vacarisses

Queé és per tu la comunicacié politica? Fer arribar a la ciutadania
allo que fem des de les institucions i allo que pretenem fer i de quina
manera.

Transmetre les idees politiques en les quals creus.
Utilitzes xarxes socials? Quines?

X Facebook

X Instagram

X Twitter

[0 Pinterest

O Snapchat

O Linkedin

O Altres (eSpecCifiCa....cuviiiiiiiiiii i i i )

En quin percentatge diries que utilitzes les xarxes entre nivell
personal i nivell politic? Depen de la xarxa. Twitter tot politic.
Facebook 70% politic i la resta personal. Instagram 90% personal 10%
politic

Generes contingut politic? Blog? Facebook? Blog i Facebook

Utilitzes les xarxes de forma diferent després d’esdevenir
carrec public? SI.

El teu Ajuntament utilitza xarxes?

X Facebook
X Instagram
X Twitter

[0 Pinterest

94



i Uni itat Oberta
Treball de Final _de C_Elrau e UOD Dt o
Grau en Comunicacio
Jaume Puig Puig

O Altres ( espeCifiCa....oiiriiiiiiiii i e )

Quin percentatge diries que I'Ajuntament dona entre nivell
d’informacio i nivell politic? 70% informacid i la resta politic.

El teu partit o agrupacio utilitza xarxes en I'ambitlocal?

X Facebook

Instagram

X Twitter

[0 Pinterest

O Altres ( eSpeCifiCa...iiiiiiiiiiiiiiii i i e )

Que en penses del concepte “Campanya permanent’? Esgotador,
pero cert. Estem en campanya permanent.

Quines accions diries que fas/feu en concepte de Campanya
permanent? Comunicat tot allo que fem.

Quines accions fa el teu govern per comunicar-se amb els
veins? Audiéncies publiques, xarxes socials, webs, cartes...

Quines accions consideres que esdevenen comunicacio politica
desenvolupeu en el teu municipi?

Has canviat de forma de vestir després d’esdevenir carrec
public? Molt poc. Si que és cert que en determinats moments utilitzo
peces de roba que no utilitzava

Has canviat de forma d’actuar (aparcament, to i dialeg amb
veins, ...) després d'esdevenir carrec public? Un to més relaxat i
més conciliador.

Creus que les campanyes electorals tenen algun tipus
d’influéncia en el teu municipi?

Alguna influéncia tenen, pero el dia a dia és el que val.

Heu utilitzat mai algun tipus d’assessor en comunicacio politica
en campanyes o altres situacions? No

Quin pressupost tenia la darrera campanya electoral que vas
protagonitzar? Uns 3000 euros

Existeixen mitjans de comunicacié privats en el teu municipi?
No
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Quina relacio hi teniu?

El teu ajuntament genera algun tipus de revista, fulleto, ... ? Si,
revista

El teu ajuntament té departament de premsa? Una periodista,
departament com a tal no.

L'organigrama del teu ajuntament especifica diversos rols en
relacié a la comunicacié? No

Quin percentatge del pressupost es dedica a comunicacié? No
ho recordo exactament, perd no és molt elevat. Sou d’'una periodista i
la revista, a més de la pagina web.

Quants euros dedica el teu ajuntament en comunicacio?

Heu patit alguna situacié de crisi que s’hagi solucionat
comunicativament? Teniu un protocol establert? No hi ha
protocol. Solucionar-ho no, pero si que ho utilitzem i mot en casos de
crisi.

Utilitzeu algun tipus d’argumentari intern davant de situacions
conflictives? No.
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2.- ENTREVISTA SOBRE COMUNICACIO POLITICA EN
MUNICIPIS PETITS

Nom: Joan

Cognom: Ballbée i Herrero
Carrec: Alcalde
Poblacio: Ullastrell

Que és per tu la comunicacio politica? El mitja per traslladar als
ciutadans l'accid de govern, pero també la dificultat de la gestid dels
recursos publics i la complexitat de cada eina i servei que s’utilitza.

Utilitzes xarxes socials? Quines?

Facebook Si

Instagram Si

Twitter Si

Pinterest

Snapchat

Linkedin

Altres ( eSpeCifiCa....cceviiirieiiii i e )

ooooood

En quin percentatge diries que utilitzes les xarxes entre nivell
personal i nivell politic?

Facebook 50% personal i 50% politic. Twitter 100% politic, Instagram
50%

Generes contingut politic? Blog? Facebook? Altres?

Molt poc, a vegades al Facebook i alguna vegada al Twitter. En general
estic poc habituat a I’'Us de les xarxes socials

Utilitzes les xarxes de forma diferent després d’esdevenir
carrec public?

Podria dir que abans, no les utilitzava
El teu Ajuntament utilitza xarxes?

O Facebook Si

O Instagram Si

O Twitter Si

O Pinterest

O Altres ( especifica....WhatSAPP....ccvvviiiiii i i e )
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Quin percentatge diries que I'Ajuntament dona entre nivell
d’informacio i nivell politic?

Sobretot, traslladem informaci6 d’incidéncies, esdeveniments,
projectes a endegar,...

El teu partit o agrupacio utilitza xarxes en I'ambitlocal?

O Facebook Poc

O Instagram

OO0 Twitter poc

[0 Pinterest

O Altres ( eSpeCifiCa...iviiiiiiiiiiiii i e )

Queé en penses del concepte “Campanya permanent”?

Hi crec absolutament com un deure. Cal estar continuament en tensid
per explicar, obtenir bons resultats i comunicar tot el que es fa.

Quines accions diries que fas/feu en concepte de Campanya
permanent?

Donar al maxim dels minims recursos en cada cas per poder oferir un
nivell de serveis i retorn dels impostos amb la maxima eficacia i
eficiencia.

Quines accions fa el teu govern per comunicar-se amb els
veins?

Fem una revista bimensual i utilitzem cartelleres i xarxes socials per
avisos.

Quines accions consideres que esdevenen comunicacio politica
desenvolupeu en el teu municipi?

Reunions de barri on es convoquen veins i es pot traslladar accié de
govern i projectes.

Has canviat de forma de vestir després d’esdevenir carrec
public?

No, tot i que en funcid dels actes on assisteixo, adapto la manera de
vestir.

Has canviat de forma d’actuar (aparcament, to i dialeg amb
veins, ...) després d’esdevenir carrec public?

Esta clar que vigilo més i prenc consciencia que haig de suposar un
cert exemple de convivencia, pero no crec que sigui massa diferent de
com ho feia abans.
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Creus que les campanyes electorals tenen algun tipus
d’influéncia en el teu municipi?

Crec que en municipis petits, cada gest és important, pero que els veins
tenen present |'historic de tot un mandat o de les accions de I'equip,
no tant dels 15 dies de campanya electoral (tornariem al concepte de
campanya permanent)

Heu utilitzat mai algun tipus d’assessor en comunicacio politica
en campanyes o altres situacions?

No

Quin pressupost tenia la darrera campanya electoral que vas
protagonitzar?

Uns 2.500 € per la darrera campanya electoral a les municipals 2015
Existeixen mitjans de comunicacio privats en el teu municipi?
No

Quina relacio hi teniu?

El teu ajuntament genera algun tipus de revista, futlleto, ... ?
Si, una revista editada pel govern

El teu ajuntament té departament de premsa?

No. Tenim una regidoria de comunicacio

L'organigrama del teu ajuntament especifica diversos rols en
relacié a la comunicaciéo? Quins?

No

Quin percentatge del pressupost es dedica a comunicacio6?
Menys del 0,5%

Quants euros dedica el teu ajuntament en comunicacio?
De memoria i aproximadament, podria dir uns 6.000 €

Heu patit alguna situacio de crisi que s’hagi solucionat
comunicativament? Teniu un protocol establert?

Ullastrell és un municipi molt petit, on la millor comunicacié és el boca-
orella. Creiem que tenim forca canals per arribar a persones rellevants
que ens fan de bons altaveus.
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Utilitzeu algun tipus d’argumentari intern davant de situacions
conflictives?

Si. Entre els grups de treball de partit i suport al govern, ho hem
utilitzat en ocasions puntuals.
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3.-ENTREVISTA SOBRE COMUNICACIO POLITICA EN
MUNICIPIS PETITS

Nom: Isaac

Cognom: Peraire Soler
Carrec: Alcalde

Poblacio: Prats de Lluganes

Que és per tu la comunicacio politica? En poques paraules és fer
participar d’alld que fem en la nostra accid institucional, de partit o
agents involucrats en I'ambit de la politica.

Utilitzes xarxes socials? Quines?

X Facebook

X Instagram

X Twitter

Pinterest

X Snapchat

Linkedin

Altres ( eSpeCifiCa....ccvviiiieiiii i )

ooooooad

En quin percentatge diries que utilitzes les xarxes entre nivell
personal i nivell politic?

Per mi és una forma més de ser, de desenvolupar-me, de compartir.
En percentatge, potser un 70% politic, i un 30% personal.

Generes contingut politic? Blog? Facebook? Altres

Si, intento generar debat, aportacions i informacid de caracter i
contingut politic. Tinc un bloc també, pero fa un any que el tinc una
mica abandonat...

Utilitzes les xarxes de forma diferent després d’esdevenir
carrec public?

Crec que no, ja fa anys que les utilitzo de la mateixa forma. Potser,
aixo si, s’ha intensificat una mica.

El teu Ajuntament utilitza xarxes?

O X Facebook
O X Instagram
O X Twitter
[0 Pinterest
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O Altres ( espeCifiCa....uiieiiiiiiiii i i e )

Quin percentatge diries que I'Ajuntament dona entre nivell
d’informacio i nivell politic?

La practica 100% informacio.

El teu partit o agrupacio utilitza xarxes en I'ambit local? Actives
nomeés en campanya electoral, malauradament.

O Facebook

O Instagram

O Twitter

[0 Pinterest

O Altres ( especCifiCa....iiviiiiiiiiii e )

Que en penses del concepte “"Campanya permanent”? M’encanta.
Sempre estem treballant, sempre hem d’estar en campanya
permanent.

Quines accions diries que fas/feu en concepte de Campanya
permanent? Crec que totes les que fem que van encarrilades a
millorar la vida de la ciutadania, i la d’explicar tot el que es fa.

Quines accions fa el teu govern per comunicar-se amb els
veins? Totes les referents a I'Us de les xarxes socials (tant de les de
les membres de I'equip de govern com les de I'Ajuntament), la pagina
web, el butlleti mensual d’informacié municipal, accions informatives
(assemblees i reunions de veins), etc.

Quines accions consideres que esdevenen comunicacio politica
desenvolupeu en el teu municipi? Crec que totes les que he escrit
a la resposta anterior.

Has canviat de forma de vestir després d’esdevenir carrec
public? No, pero potser ho hauria de fer ...

Has canviat de forma d’actuar (aparcament, to i dialeg amb
veins, ...) després d’esdevenir carrec public? Diria que no, pero
intento sempre, ser molt curds, respectuds... tal com sempre he estat.

Creus que les campanyes electorals tenen algun tipus
d’influéncia en el teu municipi? Jo crec que si, consoliden l'acci6
que portes fent al llarg del temps. Tot i no ser determinants, les
considero importants sobretot per la mobilitzacid, tant les eleccions de
caracter municipal com les supralocals.

Heu utilitzat mai algun tipus d’assessor en comunicacio politica
en campanyes o altres situacions? No.
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Quin pressupost tenia la darrera campanya electoral que vas
protagonitzar? Rondava els 4.000 euros.

Existeixen mitjans de comunicacié privats en el teu municipi?
No, ni publics tampoc. Els que existeixen sén d’ambit comarcal.

Quina relaciod hi teniu? Amb aquests existents, bona.

El teu ajuntament genera algun tipus de revista, fulleto, ... ? Si,
un butlleti d’informacié municipal que rep el nom d’ “EL Safareig”.

El teu ajuntament té departament de premsa? Una regidora de
comunicacié i un técnic de comunicacié a mitja jornada.

L'organigrama del teu ajuntament especifica diversos rols en
relacié a la comunicacié? Quins? Un pla de comunicacid, que queda
clar la tasca de la regidoria i el tecnic.

Quin percentatge del pressupost es dedica a comunicacié? 0,8%
Quants euros dedica el teu ajuntament en comunicacié? 35.000€

Heu patit alguna situacio de crisi que s’hagi solucionat
comunicativament? Teniu un protocol establert? Un cas recent
d’'una alerta pel consum d’aigua (no era recomanable beure’n de la
xarxa) ens va anar molt bé tenir les xarxes socials i tot.

Utilitzeu algun tipus d’argumentari intern davant de situacions
conflictives? No en tenim un de tipus estipulat, perdo quan sorgeixen
si, intentem elaborar argumentari. De fet, la nostra accid politica es
basa també en tenir les accions préviament argumentades.
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4-ENTREVISTA SOBRE COMUNICACIO POLITICA EN MUNICIPIS
PETITS

Nom: Marta
Cognom: Roqué Aubia
Carrec: Alcaldessa
Poblacio: Rellinars
Que és per tu la comunicacio politica?
Fer arribar a la gent alld en el que creus i el que pots oferir
Utilitzes xarxes socials? Quines?
xFacebook
O Instagram
XTwitter

[0 Pinterest
O Snapchat
O Linkedin
O Altres ( especCifiCa....ooieiiiiiiiii e )

En quin percentatge diries que utilitzes les xarxes entre nivell
personal i nivell politic?

Molt poc
Generes contingut politic? Blog? Facebook? Altres
Molt poc

Utilitzes les xarxes de forma diferent després d’esdevenir
carrec public?

Si, abans no les utilitzava

El teu Ajuntament utilitza xarxes?
xFacebook
O Instagram
xTwitter

O Pinterest
O Altres ( especifiCa....viiiiiiiiiii i e )
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Quin percentatge diries que I'Ajuntament dona entre nivell
d’informacio i nivell politic?

Alt
El teu partit o agrupacio utilitza xarxes en I'ambitlocal?

O Facebook

[0 Instagram

O Twitter

[0 Pinterest

O Altres ( eSpeCifiCa...iviiiiiiiiiiiii i e )

Que en penses del concepte “Campanya permanent”?
Et fa pensar que qualsevol accié que fas te un rerefons electoral

Quines accions diries que fas/feu en concepte de Campanya
permanent?

De manera conscient cap, senzillament et dediques a fer alldo que creus
que és el més adient

Quines accions fa el teu govern per comunicar-se amb els
veins?

Xerrades i bolletins

Quines accions consideres que esdevenen comunicacio politica
desenvolupeu en el teu municipi?

De fet tot el que es fa a dins del municipi és comunicacié politica, pero
de manera concreta cap.

Has canviat de forma de vestir després d’esdevenir carrec
public?

No

Has canviat de forma d’actuar (aparcament, to i dialeg amb
veins, ...) després d’esdevenir carrec public?

No

Creus que les campanyes electorals tenen algun tipus
d’influéncia en el teu municipi?

No, no gaire
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Heu utilitzat mai algun tipus d’assessor en comunicacio politica
en campanyes o altres situacions?

Alguna vegada

Quin pressupost tenia la darrera campanya electoral que vas
protagonitzar?

500 euros aprox.
Existeixen mitjans de comunicacio privats en el teu municipi?
No

Quina relacio hi teniu?

El teu ajuntament genera algun tipus de revista, fulleto, ... ?
Si

El teu ajuntament té departament de premsa?

Si

L'organigrama del teu ajuntament especifica diversos rols en
relacio a la comunicaciéo? Quins?

Quin percentatge del pressupost es dedica a comunicaci6?
Molt poc

Quants euros dedica el teu ajuntament en comunicacio?
500 euros

Heu patit alguna situaciéo de crisi que s’hagi solucionat
comunicativament?

Si
Teniu un protocol establert?
No

Utilitzeu algun tipus d’argumentari intern davant de situacions
conflictives?

No
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