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Introduccié

El que no es comunica no existeix. Aquesta és una maxima
que hem d’assimilar, i més des de ’accio politica. Ja pots
dedicar hores i hores a solucionar un problema o a dur a
terme una iniciativa que millorara la vida de les persones,
que sino la comuniques, no arribara a la ciutadania. Els ac-
tors politics (partits, representants, sindicats, moviments
socials...) cada vegada en son més conscients i inverteixen
recursos (humans i economics) a fer arribar les seues ac-
tuacions a la gent.

La comunicacio politica ha estat present al llarg de la
historia. Tan sols ens cal rebobinar i donar una ullada a
qualsevol himne, bandera, ban, cartell, discurs, escrit o ac-
cio6 politica per a adonar-nos del paper important que ha
jugat aquesta per a seduir, satisfer, sumar adeptes, con-
frontar o posicionar-se —entre moltes altres accions— per-
queé emperadors, monarques, caps d’estat, ministeris, con-
selleries o alcaldies puguen assolir els seus objectius.

No obstant aix0, en els tltims anys hi ha hagut un in-
terés creixent per professionalitzar ’ambit comunicatiu
més enlla dels mesos de campanya i precampanya electo-
ral, principalment per tres motius: els canvis en I'electorat,
la consolidacio de la campanya permanent i 'eclosio de les
xarxes socials i la seua implantacio en el nostre dia a dia.

Les noves generacions han influit en la transformacio
del comportament electoral (Bartomeus, 2018), i el tret
més destacable de la nascuda després de 1975 —i que s’ha
anat perfilant al llarg dels darrers anys— és la inestabilitat.
Abans, cada persona era d’un sol partit al llarg de la seua
vida, i en molts casos era el mateix que els seus pares i els



seus avis. Es tractava d’un sentiment de pertinenca similar
al de ser d’un equip de futbol: la fidelitat estava per sobre
de victories o derrotes, d’alegries o decepcions. Pero ara
la cosa ha canviat i ja no és tan habitual trobar una familia
completa on tothom vote el mateix partit politic i en con-
teses electorals de diferent ambit (almenys les que no s6n
militants!). Hem passat de tenir un votant segur, que no
s’havia de parar a pensar a qui votar, a tenir un votant que
dubta, i que fins i tot decideix la papereta que ha de diposi-
tar a les urnes el mateix dia de les eleccions.

Aquests canvis en l’electorat provoquen més volatilitat
en el vot, menys fidelitat, més decisio a ultima hora, més
indecisos, i alhora, més capacitat per a exigir comptes a les
diferents candidatures politiques. T és en aquest context
on la campanya permanent cobra més sentit que mai: com
que lelectorat no és fidel, més enlla dels del nucli dur (mi-
litants o persones molt properes), els partits han d’estar
constantment intentant captar l’atencié ciutadana i con-
véncer aquelles persones que dubten.

Arala campanya electoral comenca 'endema de les elec-
cions, sigues la forca que governara o la que estara a ’'opo-
sicid. Cal comunicar la gestio, les iniciatives, les propostes,
allo que s’esta fent i es podria fer millor, posicionar-nos da-
vant el nostre soci de govern, treballar el lideratge i tam-
bé la marca de partit, implantar els marcs, que els missat-
ges que ens interessen arriben als llocs claus... Pero no sols
comunica la part més governamental, sind també la perso-
nal, les accions que desenvolupa cada una de les persones
electes.

Aquest vessant més personal, més huma, el capta la ciu-
tadania a peu de carrer: des de la tria del supermercat on



fala compra al to de resposta quan alguna persona li retrau
alguna iniciativa o mesura. Tanmateix, darrerament, des
de Teclosio de les xarxes socials, la gent té un canal més
directe per a interactuar amb els diferents actors politics,
per a veure el seu dia a dia, conéixer el seu posicionament
sobre temes d’actualitat i les propostes de millora i actua-
cions que plantegen des dels partits politics.

La comunicaci6 digital ha sigut un revulsiu per a la po-
litica, per a acostar-se molt més a la gent i aprofitar totes
les oportunitats dels nous canals per a impactar i deixar
empremta en aquells que possiblement en algun moment
s’hagen plantejat donar-los el vot. Pero també per a divul-
gar i difondre de manera més amena les obres de govern,
les nombroses accions que es desenvolupen en cada ambit
i el missatge politic que es vol implantar. I, tot i que inici-
alment molts eren reticents a entrar en el mén digital, ac-
tualment passa més aviat el contrari: son pocs els que no hi
son, ja que qualsevol equip de confianca recomanara apos-
tar per aquestes eines comunicatives que faciliten la inter-
accid ila creacio de vincles amb aquells per qui es governa.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn,
WhatsApp, Telegram, i darrerament TikTok i Twitch po-
sen al nostre abast diferents plataformes, formats i llen-
guatges per a adrecar-nos a la comunitat, als internautes.
Triar en quina xarxa invertir recursos i quina és la priori-
taria no és tasca facil i ha de respondre a una estrategia po-
litica. Val més ser-hi en poques i fer-ho bé i anar assolint
objectius, que no ser a tot arreu pero sense una estratégia
fixada i malgastant temps i energies.

Tenir en compte aquests tres punts assenyalats i treba-
llar coneixent el nou context fara prendre millors decisi-



ons i ajudara a aconseguir que la gent tinga la percepcio
que ets util. Per aix0 resulta important parar atencio, seu-
re, debatre i dissenyar una estratégia comunicativa, que ha
d’anar avaluant-se cada cert temps per a veure els punts
forts i els aspectes que cal millorar. Establir els marcs amb
els quals es vol treballar i el significat que se’ls vol donar,
pero també les accions que faran que la gent recorde amb
el pas del temps la proposta o la iniciativa, i els missatges
que deixen empremta.

La comunicacié politica en I’ambit municipal

Joan Ribo, Manuela Carmena, Ada Colau, Abel Caballero.
Lideratges potents amb noms i cognoms que provenen de
I’ambit municipal i que transcendeixen els territoris. Una
marca personal treballada, lligada a uns marcs, a uns sig-
nificats: Rib6 és el canvi; a Carmena la relacionem amb la
justicia social; a Colau amb I’habitatge digne, i a Caballero
amb la visibilitzacié de Vigo. No cal anar al Congrés o als
parlaments autonomics per a trobar referents politics de
la ciutadania: el mén local té capacitat —i sovint ens ho de-
mostra— de generar-los.

També hi ha municipis que ja per si sols tenen una sim-
bologia, van lligats a una lluita, a un significat, siga pel seu
passat o per la seua tradicio: Carcaixent, el bressol de la ta-
ronja; Alcoi i la cultura; Xativa i la reivindicacié nacional;
Algemesiila tradicio, o Burjassot i lantifeixisme. En el cas
de Carcaixent, és un lema exitds proposat des de les ins-



titucions que ha aconseguit deixar empremta. Una marca
molt ben treballada.

No obstant aix0, no som aci per a parlar de marques ins-
titucionals ni del simbolisme dels municipis o dels refe-
rents politics locals, pero aquests exemples ens ajuden a
veure el potencial que té el mon local si se sap traure pro-
fit de la comunicacié. Es cert que hem mencionat alcaldies
de grans municipis, i que hi ha una desigualtat comunicati-
va evident entre les poblacions amb un gran nombre d’ha-
bitants i les xicotetes. Aquesta diferéncia es deu, sobretot,
a una concepcio erronia que tradicionalment ha tingut la
politica, pensant que tan sols s’havien d’invertir esforcos
en els grans i que els menuts eren prou insignificants. Pero,
cada vegada més, obrim els ulls i comencem a adonar-nos
de la importancia del mén local, no sols per la forca que
posteriorment podran tenir —o no— a les diputacions i en
I’ambit autonomic, sind també per la capacitat transforma-
dora de la societat. Sembla poétic, i fins i tot utopic, pero és
una realitat: imagineu un partit que no esta al govern auto-
nomic ni provincial, pero que governa en 25 petits muni-
cipis i decideix apostar per la recollida de residus porta a
porta en tots. Potser no ha pogut arribar a altes instancies
per a implantar aquest model al llarg del territori, pero ha
sembrat una llavor important, que pot provocar repliques
en altres municipis.

Com déiem, cada vegada més partits aposten per dotar
de recursos i eines el mon local per a poder traslladar i di-
vulgar a la ciutadania la tasca que es fa, o bé des del govern,
o bé des de l'oposicid, perque tan important és una com
l’altra. Pero encara queda molt de cami per fer. La comuni-
cacio politica municipal té unes caracteristiques diferenci-



adores que la fan tinica i suposen tot un repte per a les per-
sones que s’hi impliquen dia rere dia. ;Quins son aquests
trets diferencials?

Els recursos sén limitats

Segurament molts penseu que les poblacions xicotetes
disposen de poc pressupost, i en conseqiiéncia, les entitats
locals dels partits també perceben uns ingressos que no
permeten ni contractar un tecnic en comunicacio. Efecti-
vament, aquesta és la realitat. De fet, dels 542 municipis
valencians, el 81,5 % d’aquests tenen menys de 10.000 ha-
bitants i tan sols el 12 % té més de 20.000 habitants (se-
gons dades oferides per la Generalitat). Es per aixd que als
pobles trobem pocs mitjans i molta voluntarietat (Lopez
Acera, 2021).

Pero no sols hi ha una mancanca de recursos economics
que obliga, en moltes ocasions, a reinventar-se i buscar so-
lucions enginyoses, o a tenir un perfil baix i ser practica-
ment inexistent, o fins i tot a dur a terme una comunicacio
que, en alguns casos, fa pena. També hi falten mans. Com
que la voluntarietat és un dels trets caracteristics de la po-
litica municipal, en nombroses ocasions caldria més per-
sonal per a poder fer totes les idees que els partits tenen
al cap i malauradament no poden desenvolupar pel nom-
bre limitat de persones i les particularitats de cada una.
Prou feines tenen les persones que ostenten regidories per
a comunicar la tasca de govern (o d’oposicio), per a dema-
nar-los, a més a més, que s'impliquen més en la seccio local.

Lligada als recursos personals, també s’observa una es-
cassetat formativa en comunicacio per part dels militants,
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representants i activistes de les agrupacions politiques. T
aci és on rau un dels reptes dels partits, que han d’apos-
tar per la formacio i per dotar de competéncies —encara
que siguen basiques— els membres actius de ’'ambit mu-
nicipal. D’aquesta manera, es podrien suplir les deficienci-
es que es donen per no tenir una persona professional de
la comunicacio.

Més enlla dels condicionants relacionats amb els recur-
sos economics i personals, també hi ha una mancanca in-
formativa que crea desigualtats a I’hora de poder dissenyar
una campanya, una estratégia comunicativa o fins i tot un
missatge potent. Tots tenim accés a les dades obertes, a les
estadistiques, als estudis i informes d’organismes oficials,
i fins i tot a enquestes demoscopiques, pero aquests con-
tinguts majoritariament fan referéncia als grans nuclis de
poblacié urbans i en menor mesura a les zones rurals. No
veiem publicades enquestes amb intencions de vot a muni-
cipis de 10.000 habitants; ni de 50.000 habitants. A aixo li
hem de sumar la poca preséncia als mitjans de comunica-
ci6 i la premsa més generalista, que habitualment tan sols
en parla quan passa alguna cosa greu o costumista. Sort
dels mitjans locals i comarcals que ajuden a fer arribar la
gestio i els temes politics d’ambit municipal a la poblacio!

La proximitat

Un altre tret caracteristic de la comunicacio politica lo-
cal és, sense cap dubte, la proximitat. Les entitats munici-
pals son les administracions més properes a la ciutadania
i les que engloben més serveis en una sola administracio
(Vicente, 2018). En conseqiiéncia, son les que més interés
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desperten entre la gent, perque les accions repercuteixen
directament sobre les persones; la gestio politica té un im-
pacte en el seu dia a dia. Es 'exemple de les parades de bus,
dels fanals, dels parcs infantils o de les escoles bressol. Les
iniciatives politiques locals son tangibles, poden ser expe-
rimentades i sotmeses a judici directament per la poblacio,
sense intermediaris ni debats amb tertulians que es mos-
tren a favor o en contra.

Aquesta proximitat presenta un avantatge important:
practicament es coneix l'audiéncia amb noms i cognoms.
Podem saber, més o menys, quines son les aficions dels
nostres veins i les seues preocupacions, en que treballen
o com se situen ideologicament. I aquesta informacio, que
pot semblar banal, no ho és en absolut, i ens pot servir a
I’hora de dirigir-los continguts molt segmentats, perque
tinguen una actitud favorable o donen suport a certes ac-
cions, sense necessitat d’inversié en dades massives (big
data) com passa en les grans campanyes.

Dedicacié completa

La tercera caracteristica basica de la comunicaci6 en 'am-
bit local és que la dedicacio és 24/7: vint-i-quatre hores al
dia durant set dies de la setmana. Mai deixes de tenir l’al-
caldia o d’estar al capdavant d’una regidoria. Vas a com-
prar el pa o a fer una volta i sempre pots trobar-te algun vei
preguntant-te per una qiiestid, donant-te ’enhorabona per
una mesura, o expressant la seua oposicio a alguna inicia-
tiva. I encara que siga diumenge a la vesprada (per exem-
ple), els has de respondre de la millor manera possible.

A més, com veurem en les pagines seglients, les relaci-
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ons son fonamentals en politica, i aquesta proximitat en
molts casos va lligada a la participacio ciutadana, que gau-
deix de molt bona salut en ’'ambit municipal.

Tot comunica, i aix0 és un fet que des de les seccions lo-
cals s’ha de tenir clar. La simple tria del supermercat on
compres, o dels continguts que publiques en Instagram po-
den ser sotmesos a la valoracio ciutadana i ser destacats de
manera positiva o, al contrari, poden ser titllats d’incohe-
rents amb el teu relat politic. Que la familiaritat que trans-
met la comunitat de veins no ens faca relaxar-nos, perque
qualsevol detall comunica.

La politica municipal és «l’art de sumar, el vot es gua-
nya porta a portaiel guio del nostre relat s’escriu cada dia»
(Vicente, 2018). I els partits han de poder traure el maxim
profit de tota la feinada que es fa dia a dia i que en molts
casos esta invisibilitzada. Cal tenir constancia de les limi-
tacions i aprofitar les oportunitats comunicatives que la
proximitat ens ofereix. Fruit de la coneixenca de les po-
tencialitats que ens brinda, en les pagines segilients oferim
una guia per a la comunicacio politica municipal, dirigi-
da a seccions locals, activistes politics, militancia, regidors
(tant de govern com de l'oposicid) i alcaldes. L'objectiu és
oferir eines i recursos per a elaborar una estratégia co-
municativa eficag, no sols durant el periode de campanya
electoral, sin¢ al llarg de la legislatura.
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Les campanyes connectades

Vivim en una campanya permanent, i per aixo hem de co-
municar constantment. Cap agrupacié local ni represen-
tant politic es pot permetre tenir les xarxes inactives o
amb un perfil molt baix, o centrar-se unicament en aques-
tes i no baixar al carrer. S’han d’aprofitar totes les oportu-
nitats comunicatives i alhora ser perspicac i ser capac de
crear-ne de noves.

Amb lairrupcio i consolidacio de les xarxes socials, mol-
tes formacions politiques hi han apostat per a divulgar el
seu missatge i marcar agenda. Comparteixen el seu argu-
mentari, el seu posicionament respecte a temes d’actuali-
tat, la seua acci6 de govern o d’oposicio... Se centren a di-
fondre continguts de manera unidireccional i s’obliden de
la importancia de la interaccié amb la gent, de la generacio
de relacions. Cal respondre comentaris, crear continguts
que impliquen els seguidors i fer que se’n senten particips,
perque al cap i a la fi, son les relacions les que deixen em-
premta, i més encara en I’ambit municipal.

Pero tampoc s’ha de posar tota la carn a la graella digital,
ja que esta demostrat que tan sols emprant el mon 2.0 no es
guanyen eleccions. Ho va comprovar «Barcelona és Capi-
tal» en les eleccions municipals del 2019, amb una campa-
nya digital molt bona, pero poques accions al carrer. Va te-
nir molta repercussio en xarxes, pero no va aconseguir que
aquesta es traslladara a les places. De fet, la candidatura va
aconseguir 28.230 vots, pero no va traure cap regidor en el
consistori barceloni.

Per aix0 les campanyes han d’estar connectades, i cal
aconseguir que «el que es fa a la xarxa tinga visibilitat al
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carrer, i el que es fa al carrer tinga visibilitat a la xarxa.
Perque la ciutadania no diferencia entre on i off. S’informa,
conversa... i decideix al carrer i a la xarxa» (Peytibi, 2019).
;I com podem fer-ho? En primer lloc, assimilar la idea i te-
nir clar que tota la comunicacié que duem a terme s’ha de
retroalimentar. Oblidem-nos de fer només actes de tant en
tant o creure que sent actius en Instagram ja ho tenim tot
guanyat. Hem de poder arribar als joves, a la gent major i
als veins d’un barri o d’un altre per parts iguals, i per aixo
s’ha de desenvolupar una comunicacié multicanal, tenint
present el carrer i la placa digital.

En segon lloc, aprofitant totes les accions que es duen
a terme. Si un representant politic (del govern o de I'opo-
sicid) es reuneix amb els botiguers del poble per a buscar
mesures per a fer front a la crisi de la covid-19 i a les per-
dues ocasionades per les restriccions en mobilitat, no tini-
cament és rellevant des del punt de vista comunicatiu per
a demostrar als botiguers que es preocupa per la situacio,
sin6 també per a difondre a tota la poblacio que s’interessa
per millorar la vida de les persones i els diferents sectors
productius. Per tant, aquesta trobada ’hauria de mostrar a
les xarxes socials, informar-ne en la premsa local o comar-
cal, i fins i tot podria aprofitar alguna intervencio publica i
posar-la com a exemple de com esta pendent dels proble-
mes dels ciutadans. Pero no sols aixo0, sind que també es
poden plantejar ja les puntuals campanyes tematiques de
manera connectada buscant la interaccié amb la gent. Un
exemple és la campanya «Marca Valéncia» impulsada per
Compromis Valéncia. Amb motiu de les festes de Nadal,
va fer una parada al centre de la ciutat repartint taronges,
per fomentar el consum de productes de proximitat. Com
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podeu imaginar, de segur que les persones a qui I’alcalde,
Joan Ribo, els va regalar un quilo de taronges, no oblidaran
aquest moment. Per curios, per diferent, per original, per
proper. Pero la campanya anava més enlla, i tenia una se-
gona part digital: entrant en la web marcavalencia.org po-
dies omplir un formulari (i aquestes dades, obviament, van
a la base de dades del partit i les poden fer servir després
per a enviar informacié segmentada que consideren que
pot ser interessant) i t’enviaven a casa una bossa de roba,
una lamina i una explicaci6 de les mesures del partit per a
fomentar el consum de proximitat. Una molt bona campa-
nya amb impacte al carrer i a les pantalles.

Per ultim, el tercer punt que cal tenir en compte a I’hora
de fer les campanyes connectades és generar noves opor-
tunitats comunicatives. Des d’explicar l'estat de les pro-
meses electorals a mitjan legislatura a través d’infografi-
es i presentar-les a les xarxes, amb cartells al carrer i amb
un acte de retiment de comptes, fins a explicar I’evolucio
de qualsevol iniciativa: des de quan es proposa, passant per
quan es reuneix amb I’organ competent, fins a quan s’enge-
ga el projecte i ’'avaluacié d’aquest. O, si som a l'oposicio,
explicar els vots i les iniciatives presentades a cada ple, i
les trobades que hem tingut amb persones de la poblacio
afectades. No obstant aix0, aquestes oportunitats no ne-
cessariament han d’anar lligades a la gestio governamen-
tal; es poden dur a terme altres iniciatives, com ara anar a
un barri diferent del poble cada divendres a la vesprada, o
reunir-se amb una entitat per a escoltar les demandes ciu-
tadanes. I d’aquesta manera vincular la comunicacio pre-
sencial amb la digital, traient el maxim partit de la feina
que es duu a terme en ’ambit municipal.
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Segurament, a través de les xarxes socials s’aconsegueix
arribar a un gruix de persones que mai aniria a un acte de
partit. Pero s’ha de tenir present que hi ha un percentatge
de gent que no esta immersa en el mon digital, i que si no
es manté viva I’accio a peu de carrer, no rebra mai els mis-
satges. Es per aix0 que sempre s’ha d’implantar el missat-
ge connectat.

El pla de comunicacié

Per a definir els eixos d’accio i fer arribar la tasca del dia a
dia politic a la ciutadania cal desenvolupar una estrategia
comunicativa que faca de bruixola de la secci6 local i els
seus components. ;Quins missatges s’han d’enviar per a se-
duir persones indecises o consolidar els nous votants que
ja tenim? ;Com sabem quin és el millor moment? ;Com
podem difondre’ls perque tinguen més impacte? Aquestes
son algunes de les moltes preguntes que ens respondra el
pla de comunicacid. Cal tenir present que no és un docu-
ment que es puga fer en una vesprada, sind que requereix
reunions, treball conjunt i dedicacio, pero el resultat sera
una guia que facilitara i millorara molt la comunicacié mu-
nicipal. A continuacio es desenvoluparan els punts claus
d’aquest pla estrategic:
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1. Anadlisi de la situacié

Hem de comencar la casa pels fonaments. Per aixo, abans
de pensar grans lemes o accions atractives, cal dur a terme
una analisi exhaustiva del context, per a tenir en comp-
te tots els condicionants i aixi establir una bona estrategia
sense fissures posteriors. En aquesta contextualitzacio, es
fara una diagnosi de la situacio6 actual, d’on venim i cap a
on anem, i les conclusions extretes ens ajudaran a constru-
ir el nostre relat i a dissenyar les diferents accions.

Una de les eines d’estudi del mercat que comenca a im-
plantar-se en la comunicacié politica és I'analisi PEST,
perque ens ajuda a identificar els elements politics, econo-
mics, socioculturals i tecnologics que conformen el nostre
entorn. En el cas de la politica municipal, podriem llistar i
desenvolupar els segiients elements:

ANALISI PEST

Factors politics Factors economics

— Historic electoral. — Sectors productius.

— Vots per barris. — Atur per franges d’edat,

— Problemes anteriors sexe i barris.

governs. — ;La gent treballa al poble
o se’n va fora?
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Factors socioculturals

Factors tecnologics

— Analisi demografica
(edat, sexe, barris).

— Desigualtats socials.

— Activitats que
s’ofereixen.

— Associacionisme i
entitats.

— Elements culturals claus.
— Accés ala cultura i oci.
— Ecologisme.

— Us de les noves tecnolo-
gies per part de la poblacio.
— Alfabetitzacio digital.

— Llocs sense cobertura o
fibra optica.

Després d’identificar aquests aspectes que ajuden a te-
nir una panoramica de la situacio actual, es dura a terme
I’analisi DAFO, una eina essencial, que requereix una alta
dosi d’autocritica i realisme, per fer una diagnosi de l'estat
actual del projecte politic en qiiestio. A través d’aquest sis-
tema s’identifiquen quatre variables relacionades amb les
caracteristiques internes de 'organitzacio i de les externes:
les debilitats, les amenaces, les fortaleses i les oportunitats.

ANALISI DAFO

Debilitats

Amenaces

Mancances i limitacions
desfavorables propies
(falta de lideratge, sense
missatge potent, no es visi-
bilitza com a alternativa...)

Factors externs desfavora-
bles (I’alcaldia té molt bona
acollida ciutadana...)
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Fortaleses Oportunitats

Caracteristiques i habili- | Factors externs favorables
tats favorables propies (Ia | (al govern hi ha un cas de
candidatura té molt bona | corrupcio, han premiat una

acollida, la marca rau de iniciativa impulsada per
molta popularitat, bona nosaltres, gran importancia
feina al govern...) a l’ecologisme...)

Sense tenir clar on som, no podrem desenvolupar una es-
trategia eficac. I tot i ser laboriods, aquesta analisi de la situ-
acio ens ajudara a saber quins son els nostres punts febles i
les nostres oportunitats comunicatives on podem destacar.

2. Objectius

Els objectius han de ser realistes. Tots ens marcariem
aconseguir ’alcaldia, pero hem de ser conscients de la con-
juntura, i potser no es pot marcar com a repte tenir ’alcal-
dia o ser primera forca, pero si el fet de ser en el govern i
consolidar-se com a segona for¢a municipal.

A més, és aconsellable no marcar-se massa objectius ge-
nerals. A tall d’exemple, podrien ser:

— Consolidar-se com a segona forca municipal.

— Incrementar el nombre de vots.

— Que la ciutadania perceba que no parem de treballar
per ella.

A continuacio, es poden afegir objectius més especifics:

— Mobilitzar els militants.

— Comunicar constantment la nostra tasca.

— Treballar el lideratge.

20




3. Publics

Com s’ha comentat adés, la politica municipal ens permet
coses que l'autonomica o l'estatal no, com ara conéixer
practicament amb noms i cognoms la nostra audiencia.
Aix0 ens dona facilitats a ’hora de definir millor els pu-
blics. ;Pero per que és important? ;No s’ha de comunicar
per a tothom?

El primer que hem de tenir clar és que hem de delimi-
tar els publics per a poder comunicar millor. Aixo no vol
dir renunciar a fer arribar el nostre missatge i les accions
a tothom, sind personalitzar-les tant com es puga, seg-
mentar-les i apel-lar la gent amb continguts sobre temati-
ques per les quals se senten interpel-lats, i a més a més par-
lant-los amb el seu llenguatge.

Els publics es poden segmentar segons diferents tipolo-
gies. Algunes son:

— Edat: joves, adults <40, adults < 65, jubilats...

— Sexe.

— Residencia: per barris i fins i tot per carrers.

— Interessos: banda de musica, futbol, club de munta-
nyisme, animalistes...

— Associacions: persones que conformen cada entitat.

— Treball: agricultura, industria, serveis, si treballen
fora del municipi, aturats...

Recuperem un exemple anterior i imagineu que implan-
tem la recollida porta a porta en el nostre municipi. Si te-
nim identificats els diferents publics i les seues caracteris-
tiques, sera molt més facil aconseguir ’acceptacio del nou
model o de la proposta entre la ciutadania. Posem per cas
que es comenca una prova pilot en un barri; s’hauran de fer
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diferents accions comunicatives a les persones que hi vis-
quen. Pero si també volem que l'opini6 publica siga favo-
rable, haurem de comencar a treballar-la: un segment de
poblacié clau son els joves, que estan molts conscienciats
amb l’ecologisme, i hauriem d’adrecar-nos a ells explicant
els avantatges d’aquesta aposta. Pero també sabem que els
que més es veuran afectats seran els adults en I'entorn fa-
miliar; per tant, s’haura de fer una altra classe de comu-
nicacio explicant el model des d’un punt de vista utilita-
ri i practic. En aquesta linia, també s’haura de parlar amb
la llar dels jubilats, per a exposar-los de manera didactica
com afectara el canvi en el seu dia a dia. Per altra banda,
els valors ecologistes els podrem recuperar amb les perso-
nes que tenen interessos relacionats amb la natura, com les
que van al club de muntanyisme, els que treballen en I’agri-
cultura, etc. Aquesta tan sols és una mostra de les oportu-
nitats comunicatives que se’ns presenten si tenim els pu-
blics ben identificats.

4. Canals

La teoria ja la tenim clara: hem de comunicar i, a més, ho
hem de fer de manera connectada; que el que passa al car-
rer es veja a les xarxes i viceversa. ;Pero com ho portem a
la practica? ;Quins canals hem de fer servir?

La idea principal que s’ha d’assimilar és que I’agrupacio
municipal ha d’estar alla on esta present la ciutadania a la
qual es vol adrecar. Ara bé, també ha de ser conscient dels
recursos propis per a ser saber fins a on es pot arribar. Per-
queé es poden fer centenars d’accions comunicatives sen-
se disseny ni estrategia, que requereixen una inversio de
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temps i no tenen cap efecte, i 'objectiu ha de ser que la de-
dicacio i els recursos destinats acaben tenint un impacte
en la gent i generen un retorn politic. Per tant, s’ha d’evi-
tar donar la imatge de «vull, pero no puc», i si s’aposta per
una xarxa o l’altra cal treballar la comunicacié que s’hi fa i
ser constants.

Sabem que la mida del municipi afecta comunicativa-
ment la tria del canal. En primer lloc, pels recursos eco-
nomics i personals que té la formacio politica, i, en segon
lloc, pel perfil poblacional. Per aix0, a continuacié s’expo-
sa una taula on se suggereixen diferents canals segons la
mida de la localitat. Ara bé, s’ha de tenir clar que aixo tan
sols és un esquema general i que cada municipi té unes ca-
racteristiques propies, i potser en trobem algun de xico-
tet on son molt actius a Twitter (posem per cas) i cal cen-
trar-se en aquesta xarxa. Recordem la maxima: s’ha de ser
alla on hi ha la gent.

Proposta de canals segons la tipologia dels municipis:

Municipi xicotet | Al carrer
(<5.000 habitants)

A la xarxa:

— Facebook o Instagram: la que
més empre la ciutadania.

— WhatsApp: valorar si cal fer
llistes de distribucié amb persones
afins.
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Municipi mitja
(5.000 a10.000
habitants)

Al carrer

A la xarxa:

— Facebook: on hi ha la gent més
gran.

— Instagram: la més transversal.
— Whatsapp: llistes de distribucio.
— A valorar: YouTube o Twitter.

Municipi mitja /
gran

(>10.000
habitants)

Al carrer

A la xarxa:

— Facebook: on hi ha la gent més
gran.

— Instagram: la més transversal.
— Twitter: marcar agenda.

— YouTube: segon cercador més
usat.

— Whatsapp: llistes de distribucio.
— A valorar: Telegram, LinkedIn
(sectors d’empresa i innovacio),
butlletins per correu electronic,
podcasts, TikTok, Twitch...

A I’hora de triar els canals, cal tenir present que actual-

ment Facebook, YouTube i Instagram son les xarxes més

usades (en aquest ordre). També, que l'aposta per noves
xarxes com ara TikTok i Twitch pot ser engegada pels jo-
ves del partit i és una oportunitat comunicativa que dona

notorietat i resso en els mitjans de comunicacio. A més a

més, cal destacar el paper de WhatsApp per a fer arribar
continguts de manera immediata i la facilitat que dona I'a-
plicaci6 perqué aquests puguen ser reenviats rapidament.
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;Quin és el millor moment? Si la millor xarxa és en la
qual es troba l'audiéencia, el mateix passa amb I’hora i els
dies per a fer-ho. No obstant aix0, a continuacié exposem
una taula amb els diferents canals, ’horari i els continguts
que millor van funcionar durant les eleccions municipals
de Barcelona i Valencia del 2019:

Millor estrategia per canals a les eleccions municipals

de 2019:
Canal Objectiu Tipologia del | Franja
contingut horaria
Facebook | Consolidar Video 14h-21h
votants Enllac a noti-
cia o blog
Instagram | Humanitzar, | Foto A partir de
atraure nous | Carrusel de les20 h
simpatitzants | fotos A migdia
Video
Twitter | Interactuari |Interaccions |8h-14h
marcar agenda | Imatges 21h-23h
Els retuits que
no superen
més del 40 %
del contingut
YouTube |Innovar, Videos elabo- |Ales20h
atraure nous rats pensats
simpatitzants | en el format,

no com a
repositori
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Whats- | Engrescar, Audio 14h-21h
App/ animar a fer GIF

Telegram | alguna accié | Sticker
Imatge

Per altra banda, s’han de desenvolupar diferents accions
al carrer, no sols per a arribar a aquells que no soén en el
mon digital, sin6 també perque els seguidors en les xarxes
vegen que de debo es treballa a peu de carreriles propostes
no es queden en el nuvol. Pero de la mateixa manera que
cal triar bé les xarxes, també és necessari diversificar les
estrategies presencials per no voler abastar-ho tot i no ar-
ribar-hi. Algunes accions que es poden fer a peu de carrer
son: passejades, trobades, concentracions, actes, encarte-
llades, pancartes, banderes als balcons, projeccions davant
algun mur o edifici, revistes o butlletins de partit, flyers di-
fonent o explicant accions, mascares amb missatges vincu-
lats amb la marca i també samarretes d’alguna campanya...

També s’ha de parar atencio a la gestio de l'opinid publi-
caila importancia de seduir els influenciadors del muni-
cipi, els referents o persones conegudes, perque parlen bé
del projecte o d’algunes accions concretes. Des de la cam-
brera del bar, que constantment parla amb gent i té capaci-
tat per a divulgar iniciatives entre els seus clients, passant
per una jugadora de ’equip de basquet, pel president de la
llar dels jubilats, el grup d’amics que va a labanda de musi-
ca o als pares coneguts que van a buscar els fills a I'escola.
Cal detectar persones que poden ser influents en diferents
ninxols i que siguen properes a la proposta politica. Potser
no participaran mai en un acte de partit, pero segurament
mentre esperen els fills a la porta de I'escola si que poden
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parlar positivament de la proposta d’ampliar ’horari de bi-
blioteca o de millorar les zones verdes.

Una altra via de comunicacio que cal tenir en compte
son les relacions amb els mitjans de comunicacid locals
i comarcals. Es necessari cuidar-les i mantenir-les, ofe-
rint-los continguts de manera constant, no sols els mesos
abans de les eleccions. D’aquesta manera, valoraran la for-
macio per a facilitar-los les coses i seran una eina profitosa
d’ampliaci6 de la difusié del missatge.

5. Missatges

Lelaboracio dels missatges no se centra en un bon lema de
campanya i ja esta. Es tracta d’un procés de diverses fases
per a aconseguir un missatge solid, que posicione i tinga
rellevancia davant dels principals opositors i es cure en sa-
lut pel que fa als punts febles de la forca politica.

El primer pas que cal fer és aconseguir dades que ens
donen molta informacio (tant se val si és un municipi xico-
tet o gran) que puga ser aprofitada. Aquestes serien:

— Historic electoral.

— Estadistiques (CIS, INE, Eurostat...): ens poden donar
molta informacio, des dels sectors productius, dades soci-
odemografiques, consum informatiu...

— Open data: alguns organismes, com ara la Generalitat
Valenciana, ja tenen portal de transparencia i dades ober-
tes que ens poden ajudar per a construir un missatge sobre
algun tema concret (inversio en infraestructures, ecologis-
me, educacio...).

— Base de dades propia: militants, persones subscrites al
butlleti electronic...
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— Enquestes.

— Estudis academics: poden corroborar la necessitat o
I’avancg per a aplicar una mesura concreta.

— Articles de premsa: per a veure qué diuen els mitjans,
com es posiciona l'opini6 publica respecte a un tema con-
cret i conéixer els marcs que fan servir.

— Legislacio.

En segon lloc, cal veure els contrastos amb el principal
oponent a través del message box, una dinamica que ens
permetra anticipar els atacs de 1’adversari, prevenir-los
i fer el millor missatge possible segons la circumstancia,
responent a les segiients preguntes:

MESSAGE BOX

;Queé diem nosaltres? ;Queé diuen ells?

;Que diuen ells de ;Que diem nosaltres d’ells?
nosaltres? (les seues debilitats)

(les nostres debilitats)

Després del message box, s’ha de fer un paragraf que in-
corpore les nostres fortaleses i assenyale les debilitats de
l’oponent, i resumisca per que aquesta proposta és la millor.
A continuacio, se sotmetra aquest paragraf a 5 preguntes:

— ;Es el missatge adequat per al public al qual volem
arribar?

— ;Esta enfocat amb els llenguatges positius de la nos-
tra marca politica?

— ;Conté un missatge diferenciador?

— éES potent? ;Planteja la idea amb forca?

— ;Ens ajuda a immunitzar-nos enfront dels atacs?
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Si les respostes son positives, s’acordaran els marcs amb
els quals es vol treballar, dotant aquestes paraules de signi-
ficat (si es vol lligar la marca politica a una paraula, com ara
impuls, avancar, canvi, llibertat...). A més, es pensara una
frase potent i atractiva que servisca de lema, en linia amb
l’esperit del paragraf. També se segmentara aquest missat-
ge segons els publics detectats préviament, amb 1'objectiu
que aquest arribe de la manera més personalitzada possi-
ble i cause major impacte.

Cal tenir present que cada vegada més les emocions ju-
guen un paper clau en politica; per tant, el missatge ha de
tenir aquest aspecte en compte, per a intentar interpel-lar
millor 'audiencia. A més, s’ha de fer balanca entre I'is de
xifres potents i la humanitzacio a través de les histories i
els exemples, que sempre capten més l'atencio.

Aquest procés de I'elaboracié del missatge serveix tant
per a definir el relat del partit durant la legislatura com per
a impulsar accions concretes de diferents tematiques. Es
un procés que s’ha d’anar fent de manera regular, i tot i que
a priori semble que requereix molta feina, el que fa és es-
talviar-nos-la després i ens assegura tenir un missatge po-
tent sense fissures.

6. Recursos

En aquest text exposem diferents accions o estrategies per
a dur a terme en el mén municipal. Ara bé, com ja s’ha dit,
cada municipi i seccio local té unes caracteristiques propi-
es i ningt millor que ells saben els recursos humans i eco-
nomics de que disposen. Per aixo0, per no proposar nom-
broses accions i després no tenir personal per a dur-les
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a terme, o no generar frustracié per la falta d’'implicacio
d’alguns militants o regidors, cal determinar els recursos
de que es disposa.

Potser l'agrupacio té cinquanta militants, pero al cap i a
la fi tan sols n’hi ha cinc d’actius. Aleshores, caldria agru-
par aquesta bossa de militants segons les seues disponibi-
litats: els que van a tot arreu i son molt actius a xarxes, els
que no poden anar als actes, pero son actius, els que una
vegada al mes se’ls pot demanar una acci6 concreta, i fins
i tot els que tan sols se’ls pot engrescar per la campanya
electoral. Es a dir, s’han de tenir clar els recursos humans
per a poder definir les estrategies, i no malbaratar recur-
sos ni generar frustracions ni malentesos entre companys
de partit.

També és necessari tenir clar quin és el pressupost que
té el partit i quant es pot destinar a accions comunicatives
digitals, a actes, a cartells, etc.

7. Accions i linies estratégiques

La ciutadania esta sobresaturada d’informacié i s’han de
cercar formules efectives per a poder difondre les inicia-
tives o propostes politiques. La clau és fer-ho de manera
atractiva, diferencial, amb un contingut que deixe em-
premta, que siga memorable i que puga ser recordat facil-
ment en qualsevol ocasiod. Per aixo, el disseny, 'originalitat
i P’humor hi juguen un paper clau.

Hi ha una serie d’elements comunicatius digitals que
compleixen aquests requisits i no costen ni un centim, com
ara els audios, els stickers de WhatsApp o els mems humo-
ristics. Tan sols cal una mica d’enginy perque la nostra pro-
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posta o la nostra critica a adversari arribe al nombre més
gran possible de persones. Altres accions, com ara pancar-
tes, revistes, samarretes, necessiten una inversio economi-
ca, pero si es fan bé poden ser molt efectives i tenir un gran
retorn.

També es pot aconseguir aquesta memorabilitat bus-
cant la interaccié amb la ciutadania (com per exemple a
través de directes a les xarxes socials), apostant per I’hu-
mor en moments puntuals (no sempre), fent una comuni-
cacio molt visual a través de videos i fotografies (mostrant
I’abans i el després, per exemple) i posar la humanitzacio
al centre, exposant la part més personal de I’agrupacio, el
que no es veu habitualment (un contingut que desperte cu-
riositat i genere empatia).

Per a poder definir les accions, cal tenir clar el pla que
vol dur a terme la formacio (bé estiga en el govern o en l'o-
posicid) en els anys vinents fins a la campanya electoral,
quines son les seues linies estratégiques. Si vol centrar-se
en l'ecologisme, el comer¢ de proximitat i en els serveis so-
cials i vincular la seua reivindicacié amb la marca politica,
cal treballar-ho, no es pot aconseguir tres mesos abans de
les eleccions. Per tant, cal definir els eixos clau i després
vincular-los a accions comunicatives.

8. Calendari

La planificacio en el temps guarda una estreta relacié amb
el punt anterior. Els eixos que es volen potenciar durant la
legislatura han de tenir una cronologia al llarg del temps.
Per exemple, es pot dedicar cada trimestre a abordar un
punt important des de diferents ambits, juntament amb la
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informacié de la gestio del dia a dia. D’aquesta manera la
ciutadania percebra que l'interés de I'agrupacio local no
apareix cada quatre anys, sin6 que dia rere dia va treba-
llant i buscant convéncer i generar grans consensos amb
les diferents propostes.

No obstant aix0, també cal tenir present els tempos de la
legislatura, per a conéixer quan és més convenient impul-

sar mesures conflictives o fer una forta oposicio:

CALENDARITZACIO SEGONS LA LEGISLATURA
Any | Des del govern Des de l'oposicio
Ir | — Accions simboliques | — Fiscalitzacio del
(els 100 primers dies, govern
que s’aprecie un canvi) | — Propostes (fer d’opo-
— Conéixer el funciona- | sici6 util, sense parar de
ment, estat dels comp- | mirar per I'interés de la
tes, etc. poblacio)
2n | — Accions més conflic-
5 | tivesi de gestio
4t | — Accions més populars | — Propostes de
— Accions relacionades | campanya
amb els valors del partit
que governa
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9. Avaluacié

El pla de comunicacié requereix una avaluacio i una revi-
si6 constant, per a actualitzar-lo amb novetats que puguen
afectar el context o el missatge, pero també les accions i la
calendaritzacio proposada, aixi com els canvis en la mili-
tancia (disponibilitat, noves persones, etc.).

A més, cal revisar-lo per a detectar si hi ha punts febles
i incorporar-hi propostes de millora. Aquesta avaluacio
s’haura de fer de manera periodica (mensual o trimestral),
i també de manera global quan finalitze el temps de vida
que li haviem donat.

Hi haura accions dificilment mesurables, com ara I'im-
pacte d’uns cartells o d’una passejada, pero la comunica-
cio digital, la preséncia en els mitjans de comunicacio, I’as-
sisténcia a actes, etc., si que es poden quantificar. Es poden
aprofitar les eines gratuites que ofereixen les xarxes soci-
als per a veure les estadistiques internes de cada una, i no
sols veure I'increment de seguidors, sin6 'engagement, la
implicacié que els continguts generen. Pel que fa als mit-
jans de comunicacio, una ferramenta gratuita per a fer el
recull de premsa i detectar que diuen és Media Cloud, que
també mostra les paraules més usades vinculades amb el
tema en qiiestio, i ens pot ajudar a definir el missatge.
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Més enlla de I’elaboracié del pla de comunicacio, hi ha
algunes consideracions que cal tenir en compte a ’hora
d’executar ’estrateégia comunicativa:

— Si som en el govern, cal distingir la informacio de ser-
vei public de la politica. S’ha de diferenciar perfectament
la informaci6 governamental que es comunica a través dels
canals oficials de ’Ajuntament o les regidories de la que
emeten els regidors i el partit politic. De la mateixa mane-
ra que no ens agradaria que el nostre oponent emprara les
xarxes de PAjuntament per a fer-se propaganda, nosaltres
no ho hem de fer. Una altra cosa és aprofitar la figura de
I’alcaldia o les regidories per a mostrar perfil politic i tre-
ballar el lideratge.

— Es recomanable seguir referents politics d’altres mu-
nicipis i altres ambits (de formacions diverses) per a veure
que fan i com comuniquen, i aplicar la tipologia de contin-
guts i les formes d’interaccionar amb la gent que puguen
ser incorporades per la nostra agrupacio.

— Cal seguir la pista als oponents politics per a saber queé
i com comuniquen, conéixer els seus punts forts i debils i
tractar de contrarestar-los.

— S’han d’aprofitar totes les oportunitats comunicatives
que es tinguen a I’'abast: des de I’alcaldia, passant per les re-
gidories, els militants i els activistes.

— Tot comunica. Per tant, s’ha de prestar atencio als xi-
cotets detalls del dia a dia: 1a roba comunica, el que hi ha
darrere d’una pantalla o el que tenim sobre la taula tam-
bé. Cal cuidar molt les fotos, perque poden projectar molts
conceptes i so6n una eina potent de comunicacié politica.
De fet, juguen un paper important a I’hora de transmetre
valors, humanitzar i contribuir a la construccio del liderat-
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ge politic. Les imatges que ens deixen veure P’espai intim
mostren lautenticitat de la persona, les de la familia i les
mascotes, la seua sensibilitat. Les fotografies d’aficions i
interessos indiquen que hi ha vida fora de la politica i bus-
quen la identificacio amb els publics aficionats; les que son
entre bastidors generen complicitat i revelen escenes que
normalment no son accessibles, i les selfies mostren el re-
presentant proper i accessible (Castelo, 2020).

Comunicacié de crisi

La majoria de les crisis son imprevisibles, pero podem es-
tar preparats per a reaccionar-hi de la millor manera pos-
sible. La comunicaci6 de crisi té unes caracteristiques pro-
pies que cal tenir en compte: parlar, escoltar, la rapidesa,
I’honestedat, la proximitat, la transparénciaila preparacio6
(Losada, 2018). No podem deixar de comunicar i bloque-
jar-nos; tampoc no escoltar els experts, tardar molt a res-
pondre o mentir. Perque després aquestes errades comuni-
catives passen factura.

Ara bé, ;que s’ha de fer davant minicrisis en les xarxes
socials, amb atacs o acusacions per algun fet concret? En
primer lloc, detectar la queixa (que moltes vegades amb
tantes notificacions es pot escapar) i veure qui ’ha emés:
si un trol o un compte anonim o una persona fisica i real.
Si es tracta d’un trol, ho deixem estar, ja que si es respon
es dona més visibilitat a la queixa. Pero si és una perso-
na real la que fa la critica, encara que s’amplie la visibilitat
d’aquesta, cal respondre. Per tres motius: per una banda,
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perque potser la resposta la satisfaca i resolga els seus dub-
tes; relacionat amb aix0, podra dir que el partit o I’'agrupa-
ci6 ha resolt les seues qiiestions o les ha anotades per a so-
lucionar-les com més prompte millor; i per altra banda, a
les persones que puguen veure la conversa se’ls transmet
que al partit o al representant li interessen les percepcions
ciutadanes i estan pendents de resoldre els problemes i ar-
ribar a consensos.

En aquest cas, si responent s’atura la crisi, genial. No
obstant aixo, si ens contesta de nou amb la mateixa criti-
ca, deixarem de respondre perque ja se li ha donat una ex-
plicacid. Si s’hi afegeixen més usuaris, la persona que ges-
tiona les xarxes ho haura d’elevar als responsables politics,
que decidiran la resposta que s’ha de donar o l'accié que
s’ha d’emprendre.

Aquest és un esquema basic que facilita la gestié comu-
nicativa en aquests tipus de casos, tot i que cal saber que
en ’ambit local, en la gran majoria de casos amb la respos-
ta explicativa n’hi ha prou. Habitualment, tan sols s’afegei-
Xen nous usuaris a ’atac quan aquest esta organitzat per
altra formacio politica o entitat per una qiiestio concreta.

Comunicacié interna i mobilitzacié de la militancia

Les seccions locals son agrupacions politiques que en
molts casos s’ho pasten i s’ho cuinen tot. Des del cartell
d’un acte, passant pel video promocional de campanya,
fins als discursos i els eixos estrategics. Aquesta indepen-
denciarespecte al disseny de l'estrategia —sempre que siga
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coherent amb la del partit— els dona ales per a guanyar-se
I’electorat com consideren, pero també les deixa a vegades
en la corda fluixa per la mancanca de recursos economics i
humans que hem mencionat adés.

En la politica municipal el pressupost és important, pero
més encara ho son les persones. Hi trobem gent amb noms
i cognoms, pero que treballa des de ’anonimat, allunyada
dels titulars i de les primeres files, que creu en un projec-
te politic i s'implica pel simple fet de voler canviar les co-
ses. Fins i tot, en ’ambit local podem trobar persones mi-
litants que volen millorar la vida al seu municipi, pero que
després es desvinculen de la lluita del partit en ’ambit au-
tonomic o estatal; tan sols volen treballar per impulsar el
seu poble o ciutat. Es lencant de la politica municipal, que
té capacitat d’enriquir el més proper a nosaltres i se’n ve-
uen diariament els progressos.

Per aix0, un dels béns més preuats son els simpatitzants,
militants i activistes d’una seccié local que, de manera des-
interessada (economicament parlant), s'impliquen en un
partit per millorar el seu entorn. Se’ls ha de donar espai,
entendre les seues limitacions i les seues disponibilitats, i
alhora, fer-los particips de les accions i iniciatives que es
duran a terme des del partit. Perque no se’ls ha de demanar
i han de respondre, siné que totes les opinions han de ser
escoltades i tingudes en compte. Més enlla dels regidors
que formen part de 'ajuntament, la militancia ha de tenir
un paper fonamental i ha de passar de ser considerada com
un soldat —que rep ordres i actua— a ser una peca més de
la partida d’escacs. Ells tenen veu i vot, son importantsi les
seues propostes han de ser considerades. D’aquesta mane-
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ra, percebran que son utils i sentiran que estan contribuint
a canviar les coses.

Per a no generar malentesos ni frustracions, és recoma-
nable fer una taula amb militants, simpatitzants o activis-
tes, i assenyalar quina és la seua disponibilitat real: si dia-
riament poden fer activisme a la xarxa; si no tenen xarxes,
pero podem comptar-hi per a fer accions a peu de carrer
i amb quina periodicitat; si els podem demanar una ac-
ci6 una vegada al mes, o si tan sols es poden implicar en
la campanya electoral. Aixo ens ajudara també a I’hora de
definir activitats o actes, per a saber com repartir la fei-
na i si son viables. Pero també és interessant tenir clar que
pot aportar cada persona i quin és el tret diferenciador de
cada una. Segurament tindrem entre les nostres files una
persona que li agrada la fotografia, alguna que sap edicio
de video, una altra que és molt creativa i té idees molt bo-
nes, i fins i tot una altra persona amb un humor que podem
aprofitar i traure suc a ’hora de fer continguts. Conéixer el
que poden fer pel partit ajudara molt en la planificacio dels
continguts i la bona comunicacié interna.

Sense cap mena de dubte, la millor eina per a comuni-
car-nos internament sén les aplicacions de missatgeria
instantania, com ara WhatsApp o Telegram. Es recomana-
ble relacionar-nos a través de la xarxa que tothom tinga
i faca servir de manera habitual, perque si fem descarre-
gar una altra aplicacié que no empra la gent habitualment,
possiblement l'eficacia de la comunicaciéo immediata que
ens ofereixen aquestes plataformes minvara molt. En re-
lacié amb aixo, oblidem-nos de les llistes de difusié per a
mantenir relacions amb la seccio local; ha de ser un grup
on tothom tinga veu i vot, que se senta util i que pot canviar
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les coses. Possiblement s’ha de crear un grup (liderat per
la persona més creativa i per la responsable de comunica-
ci6) per a la creaci6 dels continguts com ara mems, vide-
os, cartells, etc., per a fer els grups efectius i que la gent no
es trobe amb converses eternes que no van amb ells i des-
connecten. Pel que fa a les llistes de difusio, les deixarem
per a enviar contingut a persones properes al partit i tam-
bé per a agrupacions locals amb un nombre molt gran de
militants (ciutats com ara Valéncia o Barcelona) en que els
grups s’hauran de fer per barris o districtes i el partit cre-
ara una llista de distribucio perque la informacio arribe a
tots per igual.

;Que pot fer la militancia? Més enlla de les idees classi-
ques que ens vindrien al cap, com ara una recollida de sig-
natures, organitzacio i assistencia a actes, accions protes-
ta, enviar cartes, treballar la revista del partit, encartellar
o quedar a fer café un dia a la setmana amb persones d’en-
titats, carrers o interessos diferents, hi ha altres aspectes
més relacionats amb el mon digital que es poden explorar,
que no requereixen cap inversio economica a priori, i pot
contribuir a fer arribar el missatge d’'una manera diferent
i aconseguir captar l'atencio de la poblacié. La militancia,
sobretot el sector més jove, pot fer un pas avant per a estar
en aquells canals on I'estructura del partit, a priori, no arri-
baria, i aixi aconseguir convéncer molta més gent.

Per exemple, es pot obrir un canal de YouTube i fer con-
tingut amb el llenguatge de la plataforma (no tenir-lo com
a repositori de videos). Es poden fer videos explicant les
accions que s’han fet al llarg del mes, resums de les propos-
tes que s’han dut al ple i el posicionament politic, valoraci-
ons de temes d’actualitat de la poblacio, comarca o autono-
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mia, entrevistes amb persones rellevants (sector cultural,
entitats, clubs esportius...) del municipi. S’ha de tenir clar
que aquest format permet difondre el contingut per la res-
ta de plataformes, i afavoreix la difusio del missatge.

Una altra idea son els podcasts —;a qui no li faria gra-
cia un podcast a Spotify sobre la historia del seu poble, per
exemple?—, el contingut a TikTok o el salt a Twitch, ente-
nent perfectament les regles del joc, el seu llenguatge vi-
sual i les formes de comunicar en aquestes noves xarxes.
A aix0 s’ha de sumar l’activisme que poden fer en xarxes
on el partit ja hi és, com ara els tipics grups de Facebook
de gent del municipi on es comenten aspectes de I’actuali-
tat, fer stories en Instagram (o directes!) mostrant I’abans i
el després, o les deficiencies... Estaria bé crear un hashtag
que siga com una marca per als activistes del partit i aju-
de a aglutinar tot el contingut digital dels activistes i alho-
ra el visibilitze.

Lobjectiu principal d’un partit en 'ambit municipal ha
de ser arribar a la ciutadania i convéncer-la. I al llarg del
present text s’han exposat diferents passos i elements que
cal tenir en compte a ’hora de fer una comunicacio poli-
tica efectiva per al moén local. Sabem que no és facil i que
moltes vegades no tenim els recursos i ens falten hores,
pero també hem experimentat com és d’apassionant la po-
litica de proximitat. Sempre hem d’estar comunicant, no
ens podem aturar uns mesos, perquée la nostra competén-
cia no ens esperara. Perqué —parafrasejant el mestre de
Sueca— tota comunicacié que no fem nosaltres sera feta
contra nosaltres.
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