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RESUM

En el context dels darrers anys la preséncia de les comunitats virtuals ha marcat la tendencia de molts
moviments d’importancia, la transcendéncia d’aquests moviments recau en el fet que s’han acabat
traslladant al carrer.

Aixi partim d’una eina i moviment social per a introduir la posicid de les institucions, Governs i els
liders politics respecte les comunitats virtuals. En la investigacio d’aquest treball de recerca es fara
emfasi en 'adopcid de les xarxes socials amb les seves comunitats per part de els liders politics, tot
destacant les caracteristiques i potencials aixi com les amenaces que representen aquestes noves

eines.

Per a poder filar més prim aquesta investigacio s’emmarcara només en la gestid de les comunitats
virtuals per part de la politica catalana, en un periode concret i per un partit politic en concret. El
periode escollit és de 2008 a 2012, aquesta eleccié es justifica ja que va ser al 2008 quan es van fer
els primers moviments seriosos per adoptar les xarxes socials com a eina politica. les eleccions
autonomiques de 2010 van ser el tret de partida per aquest model de comunicacio i les de 2012 van

representar I'estabilitzaci6 i la normalitzacié d’aquest.

En la recerca també es fa una pinzellada sobre els origens de les relacions publiques i la seva
influencia en la politica actual, I'aparicidé d’Internet i de les comunitats virtuals fins arribar a la situacié

actual.

Després de repassar els antecedents i origens de les principals teories i esdeveniments de la
comunicacio politica en el marc digital es posen en contrast les dues campanyes electorals en tots
els seus ambits en relacié a la materia d’estudi, es comparen canals usats, els equips professionals i

la seva estructura, xifres de seguiment i d’exit, etc.

En aquest treball també es recalca la vessant social que representa la revolucié tecnologica de les
comunitats virtuals, tenint en compte les consequencies en el model de comunicacid que els
organismes estan adoptant, partint d’un model jerarquic i vertical cap a un de democratic i

horitzontal.



1. Introduccio

Aquesta investigacio vol aprofundir en el camp de la comunicacio politica per a comprendre de forma

més amplia les funcions dels professionals de la comunicacio dels partits a Catalunya.

La realitat politica a nivell Espanyol i Catala és visiblement diferent a la anglosaxona, aquest fet és
tangible a simple vista, el que sovint passa desapercebut per la gran major part dels ciutadans son les
grans diferencies que hi ha amagades darrere el tel6. | doncs el nucli d’aquest treball és I'impacte de

la feina d’aquests professionals de la comunicacio.

En les seglients pagines es pretén resoldre a una série de preguntes sobre els mecanismes de la
comunicacio politica a nivell Catala, centrant-nos en el partit de Convergéncia i Unid. La investigacio
gira al voltant d’aquest partit per dos motius principals. En primer lloc I'Us de les xarxes per a la
comunicaci¢ politica a Catalunya va comencar el 2008, tenint aquest factor en compte es pot
procedir al segon motiu, el factor d’exit, el treball es centra en el partit que va utilitzar millor la xarxa en
el periode de 2010 a 2012.

Tot i que la investigacid posa la campanya de CiU com a punt de referencia, també es fa analisi i

comparacié amb la resta de formacions.

La investigacid es centra a nivell catala ja que suposa una area de comparacié controlada i de
proximitat, on és més facil accedir als actors involucrats en la matéria. El periode de temps escollit
tampoc és aleatori, ja que el punt de partida de la investigacio es va definir segons I’'entrada en joc de
la comunicacié digital el 2008, el primer gran escenari on es va posar en practica aquesta nova
estrategia van ser les eleccions autonomiques de 2010, aixi doncs la primera part de la investigacio
es centra en la comunicacié en campanya en aquestes eleccions. Per a poder fer més complerta la
investigacio i avaluar I'evolucid d’aquesta comunicacio, es va posar com a punt de comparacio les

seguents eleccions autondmiques a Catalunya, que es van celebrar al cap de 2 anys, el 2012.

Si bé és cert que el 2011 ja hi van haver dues eleccions generals (20 de novembre) i municipals (22
de maig) a nivell espanyol, on els partits catalans també hi van entrar en joc, les circumstancies i

I'escenari eren massa dispars i no s’hagués pogut fer una avaluacié de forma correcta.

D’aquesta manera només quedava un punt a resoldre, quan es va plantegjar el tema del treball va ser
el febrer de principis d’any, cabia la possibilitat que les eleccions autonomiques (amb intencid de
caracter plebiscitari) se celebressin en pocs mesos es va considerar la possibilitat de incloure-les en la
investigacio, tot i aixd quan finalment es va fer publica la data de 27 de setembre es va decidir de no

incloure-les per falta de temps.



2. Objecte de la recerca

En aquesta investigacio s’analitzara de forma principal, I'Us de les xarxes socials i les comunitats

virtuals per part de GiU en les campanyes de les eleccions autondomigques de 2010 i 2012.

Especificament ens centrarem en el tipus d’estratégia comunicativa que es va aplicar en ambdues
campanyes, es consideren també els equips encarregats a portar a terme la creacio i gestié de la
comunicacié. Es a dir, quins professionals van gestionar la campanya pel que fa a I'estratégia 2.0, ja

sigui una empresa externa com un equip intern del partit 0 assessors freelance.

Aixi s’investigaran els protagonistes de la comunicacid en el moén virtual, la composicio |
caracteristiues de les dues campanyes considerant aspectes com les principals eines i tots els
bracos que s’en desprenen i els canals usats. Es fara comparacié entre les dues estrategies del
mateix partit ja sigui en la oposicio el 2010 o al Govern, el 2012. També fara analisi i contrast amb les
accions de les altres formacions per a dotar de més claredat la posicié de CiU, es valorara de forma

quantitativa i qualitativa I'impacte d’aquest nou tipus de comunicacio.

Per a dotar d’una major dimensié a la investigacié es tindra en compte el model comunicatiu i de
relacio entre la institucio i els ciutadans ja sigui d’aspecte vertical i jerarquic o de tipus horitzontal i de

flux asimétric on tant instituci® com ciutada interaccionen de forma democratitzada.



3. Marc Teoric

Per a poder emmarcar la investigacid de la comunicacié 2.0 dels partits politics en campanya a
continuacid es descriuran les diferents teories sobre els objectes d'estudis que han portat al
desenvolupament de les disciplines de la comunicacié politica i la comunicacid politica en el marc

digital. Per tant hem de partir des de la relacions Publiques i la seva branca Politica.

3.1. Origens de les Relacions Publiques

Etimologicament els mots “Relacions Publiques” provenen del llati “Relatio, relations i Publicus,
publica i publicum” i van ser adoptats per la llengua anglosaxona com a “Public Relations”, aixi doncs,

els termes van arribar a Espanya des d’una concepci¢ anglosaxona.

Cal fer uns aclariments per culpa del déficit cientific autocton respecte I'estudi i el desenvolupament
de la materia, hi pot haver certa confusié entre el que és la publicity i la publicitat ja sigui per la seva

falta de puntuacié o per la sinonimia.

L’activitat de les Relacions Publiques esta fortament lligada al concepte també anglosaxd “publicity” ja
que aquest n’és la funcié social. Talment dit, publicitat és la traduccié de “advertising”. Publicity no té
una traduccié propia en la llengua castellana o catalana. Publicity es el resultat d’'una politica de

comunicacio de I'activitat de les tecniques propies de les Relacions Publiques.

Segons el diccionari Webster's' “publicity” és definida com a sinonim de “Ballyhoo” que seria
publicitat escandalosa o indiscriminada, “promoci¢” i “propaganda”. El diccionari dona per bones

dues excepcions:

1. Publicity: El que és exposat davant la consideracié del public.
2. Acte o pla dissenyar per atraure l'interes public, disseminacic de la informacié o material
promocional en especial per a la premsa i altres mass media, publicitat pagada, atencio

publica o proclamacio i la practica o professio de produir material promocional.

Es a partir dels anys 30 i a estats Units on el terme Publicity es relaciona de forma clara amb I'esfera
politica. tant el president Woodroe Wilson com Roosvelt van decidir tenir una politica comunicativa

transparent i oberta cap als votants i ciutadans utilitzant les tecniques de la publicity. El fenomen dels

' Dictionary and Thesaurus | Merriam-Webster. (n.d.). Retrieved May 11, 2015, from http://www.merriam-
webster.com/

5


http://www.merriam-webster.com/

Muckrakers? a Estats Units va impulsar encara més la necessitat d’adopcio de la publicity per part del

govern i I'esfera politica.

“Un cop algu va dir que la publicity es basa en enviar a un mitja i pregar, mentre que la publicitat es

basa en enviar i pagar”. [Ulanoff: 1977]

La maxima de les Relacions Publiques podria definir-se com: “Fer-ho bé i fer-ho saber.” Forjar
enteniment mutu mitjangant una conducta acceptada i responsable. Les RRPP en una empresa,
institucié o organitzacié s'utilitza per a establira la politica de comunicacié. Desenvolupa un sentit
sistematic i programat, de tot el que fa referencia a la creacié i manteniment de les relacions
comunicatives que tota organitzacié ha d’establir amb els mitjans i els publics tant interns com

externs.

Les diferents disciplines de la comunicacio es poden dividir en els seglents grups:
- La publicitat
- El Marqueting
- Els assumptes publics (Public Affairs)
- Lainformaci6 periodistica
- Lainformacioé d’interés public (Publicity)

- La activitat de grups de pressio (Lobbying)

Podem resoldre que les RRPP estan més relacionades amb el marqueting i la publicity.
Des de la visi6 moderna, les organitzacions son formacions socials orientades cap a objectius
concrets, son institucions burocratitzades i poden ser de diferent tipologia com per exemple: presons,

escoles, universitats, empreses, esglésies, associacions, partits politics, sindicats, etc.

Aquestes organitzacions, per tant, es troben en convergéncia amb d’altres que tenen objectius
similars o oposats, aixi impera la contingencia, que es basa en la necessitat d’aquestes entitats a

adaptar-se al seu entorn per a poder seguir funcionant.

En aquesta arena entra en joc les Relacions Publiques, que es basen en la interaccié social i estan

fortament relacionades amb el procés de comunicacié social dels actors ja mencionats.

El Diccionari Enciclopédic Salvat va ser el primer a definir el concepte de RRPP de forma correcte en

la llengua espanyola:

2 Es el nom per al qual es coneix al periodista o grup de periodistes estatunidencs, que a principis de segle XX
es van dedicar a denunciar publicament la corrupcid politica, explotacié laboral i altres abusos comesos per
personatges de les institucions. Del mot en anglés que significa treure els draps bruts.
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“Relacié / Relacions Publiques. Formula nord-americana (Public Relations) que expressa les
tecniques que tendeixen a crear una atmosfera favorable en el gran public per a aconseguir
objectius determinats amb mires a la propaganda d’idees, o de productes comercials, o de
personalitats que hagin de sostenir-se en favor de vastos grups d’individus. Té en compte, per
tant, les ensenyances de la psicologia, les experiencies de la vida social i les normes de la
sociologia practica".

(D.E.S., vol. 10, 1967: 376)

El 1978 la Gran Enciclopedia Catalana defineix el concepte de RRPP, en aquest cas I'adscriu de

forma compartida a dos arees de coneixement; la econdmica i la sociologica:

“Relacid 1. / / 5. relacions publiques ECON / SOCIOLO. Conjunt d'activitats d'una empresa o
d'una entitat de caracter public (com és ara els partits i adhuc els governs) ordenades a influir en
I'opinid publica per tal d’atreure els individus o altres entitats com a possibles nous clients,
seguidors, etc. Encomanades a agéncies de publicitat i caps de premsa o a artistes, politics i
agents que cerquin espais publicitaris en els mitjans de publicitat en els mitians de comunicacio,
les relacions publiques trobaren llur primera sistematitzacio als EUA, a comencament del segle XX
(el 1923 hom n’establi a la universitat de Nova York la primera catedra que hi ha hagut al mon).
intimament relacionades amb la publicitat, les relacions publiques cerquen uns resultats meés
permanents i d'una rendibilitat més apreciable que no els pretesos per aquesta. De ['especialista
en relacions publiques, hom en diu sovint un public relations o adhuc un mass

communications expert."
(G.E.C., vol. 12, 1978: 439).

Un cop el concepte de les Relacions Publiques és explicat de forma més amplia, gracies a definicions
especifiques que han marcat la norma del que s’entén avui en dia com a RRPP, podem introduir el

que diferents autors han puntualitzat sobre el concepte.

Edward L. Bernays dividia el concepte RRPP en tres ambits d’activitat fonamentals; la informacio
donada al public; la persuasi¢ dirigida cap al public per a modificar les seves activitats i accions i; els
esforcos per a integrar a les activitats i accions d’una institucid amb el seu public i les del public

d’aquesta institucio.

Sloan i Zurcher eren autors en temes econdmics, la seva contribucié en I'estudi de les RRPP
s’explica a través d’aquest punt de vista econdmic del concepte. La “inversi®” que comporta
guanyar-se la confianca del public per la via del coneixement i I'acceptacié mutua es rendibilitza

mitjancant el fons de comerg “good will”.



Per aprofundir més en el concepte de “good will” els autors el relacionen amb la politica de gestié que

s’estructura des de I'ambit de les relacions publiques:

“Terme d’una partida d’actiu de I'estat o representacio que s’imputa al nom o a la reputacio.
S’entén que un nom de reputacio favorable assegura una xifra de negocis estable del que un
negoci o firma de nova creacio no podria disfrutar. Aquesta situacio probable d'estabilitat de la
Xifra de negoci és un bé actiu, i el seu valor financer esta xifrat en el compte del valor afegit o

fons de comerg”

(Sloan y Ziircher, 1965: 151)

3.2. Models més utilitzats per a explicar la teoria de les Relacions Publiques

a. Model de gestio de les RRPP.
(Noguero: 1971, 10 i Noguero: 1985, 5)

El seglient model basa la seva concepcid en la maxima de les RRPP, un principi ja descrit en
anterioritat “fer-ho bé i fe-ho saber”. Les Relacions Publiques son una activitat que comenca amb la

direccié d’un subjecte promotor, és un procés tancat i es divideix en les segUents fases:

1. Inici de la investigacio: s’estructura en funcio dels objectius i I'analisi dels resultats.

2. La organitzacio: la planificacié de les RRPP segons els objectius del subjecte promotor, la
organitzacié departamental o la organitzacio técnica de les diferents activitats de les RRPP.

3. Lainformacié: compren la creacio, I'estudi, la avaluacio i la produccid de la “publicity” d’acord
amb els mitjans escollits.
La comunicacio.

5. El final de la investigacid: es desglossa en I'avaluacié de I'activitat departamental interna i
externa, la metodologia usada en la realitzacié dels plans 0 actes puntuals, I'analisi de la
incidencia del canvi social respecte els diferents actors i publics involucrats, i noves

necessitats des de el punt de vista huma o tecnic en referéncia a I’activitat de les RRPP.

b. Els quatre models de relacions publiques de Grunig i Todd
(Grunig i Todd: 1984, 22)

Ja que aquest és el model més utilitzat en I'ensenyament de les Relacions Publiques. La tendéncia

general es decanta cap al model de la informacioé publica i la del doble fluix asimétric.



Taulal

Quatre models de Grunig i Todd

MODEL
CARACTERISTICA . .
INFORMACIO INFORMACIO DOBLE FLUIX DOBLE FLUIX
(PUBLICITY) PUBLICA ASIMETRIC SIMETRIC
PROPOSIT Propaganda Disseminacio de la Persuasio cientifica Entesa matua

NATURALESA DE LA
COMUNICACIO

MODEL DE
COMUNICACIO

NATURALESA DE LA
INVESTIGACIO

PRINCIPALS FIGURES
HISTORIQUES

ON ES PRACTICA EN
LACTUALITAT

PERCENTATGE
ORGANITZACIONS
QUE L'UTILITZEN

Fluix Unic / Tota la veritat
no és essencial

Font —> Receptor

Escassa “Counting
house"

P.T. Barnun

Esports, teatre i
promocié de producte

15%

informacio

Fluix Gnic / La veritat és
important

Font —> Receptor

Escassa llegibilitat i
lectura

Ivy L. Lee

Administraci6 publica,
associacions no
lucratives, empreses

50%

Doble fluix / Els efectes
no son factor d’equilibri

Font <—> Receptor

Formativa i avaluadora
d’actituds

Edward Bernays

Empreses competitives,
agencies

20%

Doble fluix/ Els efectes
son factor d’equilibri

Grup <—> Grup

Formativa i avaluadora
del “mutual
understanding”

Edward Bernays /
Educadors i liders
professionals

Empreses regulades pel
“mutual understanding”

15%

Nota. Font: Noguero i Grau, A. (1992). Concepto, desarrollo y funcién social de las relaciones publicas

perspectiva histdrica, tedrica y juridica (p.124). Bellaterra : Universitat Autdnoma de Barcelona

Com es pot observar en la Taula 1, hi ha quatre diferents models predominants entre els quals dos
son els que actualment podem observar amb més freqléncia. Aixi en el cas d’estudi de la
investigacio, la comunicacié politica en época de campanya del grup CiU caracteritza el seu model de
relacid6 com un doble flux asimetric, sobretot a partir de 2010 amb I'adopcid de les comunitats

virtuals.

Tot i que de forma intuitiva es podria indicar amb tota seguretat que el model hauria de ser el de
Informacié Publica, aquest manca d'un model de comunicacié de doble flux, ja que compta amb una
relacio jerarquica on hi ha un emissor i un receptor. El model que s'aplica amb les comunitats virtuals
és 0 bé de doble flux asimetric on la font i el receptor interaccionen o de doble fluix simétric on un

grup de persones interacciona amb un altre grup, tal com es fa en les comunitats d’usuaris.



3.3. El rol de les RRPP en la comunicacio politica

La comunicacio és i sera un eix transversal en I'éxit de la politica, el nexe d’unid entre el partit i els
ciutadans. Tot actor vol aconseguir els seus objectius i persuadir al public per arribar-hi, guanyar i
governar, tot i aixd si aquest actor no és visible res és possible, per tant un primer pas essencial és el
fer-se escoltar, ser visible i aparéixer en els mitjans de comunicacio, ergo, el coneixement col-lectiu.
Un cop aconseguida la presencia als mitjans de comunicacié de forma efectiva, el seglent pas de la

comunicacio és la persuasio del votant.

El llenguatge i el timing dels diferents mitjans de comunicacié marquen el ritme de la politica i d’ells en
depenen I'exit o el fracas dels candidats i partits. Tot i la intencid i necessitat d’Us dels mitjans de
comunicacié per part dels diferents actors, és sabut que la gran majoria d’aquests mitjans es
manifesten en diferents ideologies i ben pocs es descriuen com a relators neutres, com a resultat ens
trobem en una arena on els partits han de projectar-se i emmarcar-se en una bona imatge i persuadir
el votant mitjancant la propia creativitat. Els mitjans de comunicacio, perod, poden no transmetre el
missatge de forma neutre, el poden escurgar, emmarcar, treure de context i de moltes maneres més

poden arribar a transformar el missatge original fins a fer-lo recognoscible.

Els mitjans de comunicacidé també son coneguts com a quart poder, un actor que és capac d’exercir
la seva influencia sobre els altres, tot i aixd avui en dia veiem com els mitjans han pres part en el joc
de la politica, sén el nou intrds que també vol participar de forma completament activa. La resta
d’actors politics es veuen condicionats per aquesta nova realitat. Més enlla d’aquesta condicio,
aquests Ultims anys s'ha anat conformant un cinqué poder, aquest seria el moviment de les

comunitats virtuals que mobilitzen a masses i porten a revolucions.

Per a poder lluitar contra aquestes desavinences i poder fer arribar el missatge original de la forma
que I'actor vol és essencial crear i establir unes bones relacions amb els mitjans de comunicacio, uns
enllagos que siguin de bona qualitat i de llarga durada. Un partit politic que no pugui assolir un entorn

comunicatiu aff a les seves idees ho tindra ben dificil respecte els altres.

En aquest context hi apareix la figura del cinqué poder, la popularitzacié de les comunitats virtuals.
Aquestes comunitats han desenvolupat una capacitat de mobilitzacié de masses mai abans vista,
aquestes mobilitzacions tant a la xarxa com al carrer han enderrocat Governs i pressionat per aprovar
o derogar lleis. Es podria percebre aquesta nova tendencia com a un perill per a les figures de poder
institucionalitzades. Tot i aix0 les organitzacions, empreses, Governs, institucions i partits politics han

decidit de forma majoritaria renovar-se, potser tement I'amenaca real, que és morir.
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Aquesta adopcid per part dels partits i actors politics s’ha emmarcat dins una nova forma de fer
politica, aquesta ja té escola i s’anomena Politica 2.0. La politica 2.0 converteix els actors politics en
els propis emissors del missatge de forma directa, esquivant els mitjans de comunicacié. S’han
habilitat un conjunt d’eines que des de fa ben poc s’han comencgat a explotar de forma professional
per part dels actors involucrats, es tracta dels blogs, xarxes socials i canals de video online. Tenint en
compte que les tecnologies de la comunicacié permeten crear un dialeg multi-direccional entre
emissor i receptor, i que aquest Ultim es pugui convertir en emissor crea un mar de possibilitats sense
precedents. Els actors politics, com a estrategues comunicadors que sén, han d’aprofitar aquesta

bassa.

Es pot concloure que les organitzacions, institucions i partits politic no han inventat res de nou,
simplement han sabut explotar les noves tendencies en la mobilitzacié ciutadana, sortint-ne
beneficiats en molt casos. El cas de la campanya electoral d’Obama el 2008° en I'is de les

comunitats virtuals va ser el tret d’arrancada per a la resta de politics d’arreu del mon.

Tot i que avui en dia i més que mai els diferents actors tenen a les seves mans multitud d’eines per a
transmetre el missatge de forma integre i en el format que es vulgui, també és cert que ningu es pot
escapar dels mitjans tradicionals, que encara tenen molt de control i arriben a milions de votants
influint les seves percepcions de la realitat. Per tant tot i desenvolupar uns bons canals propis, és
necessari construir ponts amb els mitjans de comunicacio i entendre el que demanen per a adaptar-

se a cada canal de la forma més eficient possible.

3.4. Els professionals de la comunicaci6 politica

Els estrategues electorals que s’encarreguen de I'elaboracio de la comunicacio del partit o institucio,
son els responsables de vetllar per a que tot alldb comunicat s’adequi a la filosofia del partit i sigui
coherent en el context. Tots els elements que puguin afectar a la imatge de forma passiva o activa
han de formar part de I'estrategia del comunicador. Tots els factors han d’anar a la una i cap al mateix
objectiu, establint un missatge coherent i que no es contradigui. En els elements potencials a ser
utilitzats hi entra la imatge corporativa o institucional de la organitzacio, partit o institucio, I'actor o
candidat i la seva imatge fisica, el que diu, el contingut de la propaganda, els actes en si i els canals

usats.

3 Pais, E. El. (2012). La primera campafa 100% digital. Retrieved from http://internacional.elpais.com/
internacional/2012/10/28/actualidad/1351444600 808266.html
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Per altra banda, les amenaces poden ser oportunitats a explotar per part del professional de la
comunicacio, mitjiangant un millor coneixement de les necessitats dels mitjans, saber que es alld que

els interessa i quin tipus de missatge estan més o menys disposats a escoltar i emetre.

Aixi hem de tenim en compte el gran poder dels mitjans i la seva agenda, d’aquest problema ja en
van parlar Donald L.Shaw i Maxwell E. McCombs el 1968 amb I'anomenat Agenda-Setting (contingut
del que es parla als mitjans, la tendencia general o tematica que es parla durant un periode

determinat i en un grau determinat, els mitjans tenen un poder total sobre aquest aspecte).4

“The mass media may not be successful in telling us what to think, but they are stunningly successful
in telling us what to think about.” (Shaw, D. L. & McCombs, M E. 1972)
La traducci¢ al catala seria “Els mitjans de comunicacié potser no aconsegueixen dir-nos qué pensar,

perd son increibles en dir-nos sobre qué pensar”.

Aixi doncs els professionals de la comunicaci®é o Spin Doctors®, en el seu concepte tradicional
s’encarreguen d’actuar com a ponts o mitjancers entre I'actor politic i els mitjans de comunicacio, tot
i que en alguns casos els mitjans o periodistes es mostrin esceptics amb el missatge (sempre parcial i
interessat) del politic, en la majoria d’escenaris els periodistes confien en el bon criteri i abracen el
missatge expedit pels professionals de la comunicacié politica que son els spin doctors. Es tracta
sempre d’una relacié de tipus quid pro quo, hi ha un intercanvi de béns no tangibles, els uns ofereixen
fidelitat i funcionen com a altaveu del partit i els altres ofereixen primicies i informacié de primera ma

que d’altra banda serien delegades a altres mitjans.

Els assessors politics treballen per a que els seus clients els partits politics o institucions no pateixin
els efectes d’una crisi de comunicacio i evitar els danys esforcant-se per a que aquestes informacions
no apareguin als mitjans i passin desapercebudes, tot enfocant I'atac contra I’enemic o contrincant,

I'exit d’una bona gestié de RRPP en aquest cas dependra del domini de la informacio.

En el mén professional dels comunicadors i experts de les RRPP a I'Espanya d’avui en dia hi trobem
uns actors individualistes que acostumen a focalitzar el seu treball cap a una ideologia o partit en
concret i no transversalitzen els seus serveis. Com a contrapartida el sector de la publicitat és
diferent, es tracta d’un sector imparcial i transversal que estableix els seus serveis de forma metddica

i indiscriminada.

4 Shaw, D. L., & McCombs, M. E. (1972). The Public Opinion Quarterly (Vol. 36 no. 2). Oxford University Press.

5 Aira, T. (2011). Els Guardians del missatge : els professionals de la comunicacié politica. Barcelona :
Tripodos. Retrieved from http://cataleg.uab.cat/record=b1868134~S1*cat
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El terme “spin” és usat per descriure la técnica de gestié dels mitjans, que obstaculitza els periodistes
evitant que s’emetin informacions objectives i s’accedeixi a tota la informacié. “El spin doctor és
aquell individu que intenta fer servir métodes propis per a influir la opinid publica tot donant una
informacio parcial i d’interés al public, normalment a través dels mitjans de comunicacio.” (Lilleker,
2006:194)

En l'entorn dels equips de comunicacié de I'ambit de la politica a Espanya i Catalunya s’esta
avancant cap a un model professionalitzat com seria 'estatunidenc, tot i aixi els actors politics i els
professionals de la comunicacio es troben avui en dia en una situacio inestable on els rols dels equips
encara no sén massa clars ni estan estandarditzats, ens trobem en molts casos on treballadors del
gabinet de com. assumeixen funcions compartides que podrien pertanyer a un perfil professional en

concret que en I'entorn immediat encara no existeix.

Per a entendre millor I'organitzacié actual dels gabinets de comunicacio i assessors dels politics a

continuacio es disposa una llista explicant el rol de cada perfil.

La feina dels assessors es pot realitzar des de dos perfils diferents, per una banda des d’'una
perspectiva externa on els professionals sén perfils amb experiencia i que treballen en I'entorn de la
comunicacio, sense clara inclinacié politica sind amb un alt perfil professional i imparcial, aquests
professionals acostumen a ser consultors politics, estrategues, experts en publicitat o relacions
publiques. El segon model es el més estes en el nostre entorn i es basa en la comunicacio per part

d’equips interns del partit.

- Cap de Gabinet

Aquest perfil professional no compta amb unes funcions definides propiament a I'estat espanyol, als
estats Units aquesta figura se 'anomena Chief of Staff, amb una serie de responsabilitats i funcions
molt ben definides. En el cas espanyol cada cap de gabinet fa unes funcions diferents a les de
I’'administracié anterior o d’altres governs a les comunitats, no hi ha un estandard. En molts casos la
funcié de cap de gabinet també s’uneix amb la de director de comunicacié “Dircom” i és empresa per
un sol professional. (Cas CiU: Josep Maria Piqué) En aquest context aquest individu durant I'época
de campanya haura exercit també de cap de campanya. Aixi doncs ja tenim tres carrecs diferenciats

adoptats per una sola persona. El perfil de cap de gabinet pot ser empres de les seglients formes:

a. El cap de gabinet es dedica exclusivament a perfilar el to politic del lider i la seva figura, en
aquest cas exerceix de brac executor del dirigent politic, el seu perfil s’acosta més al politic

que al assessor 0 al estratega.
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b. El cap de gabinet exerceix d’ajudant i de guardia del lider, tot assumint una posicid® menor
equivalent a la d’un secretari.

c. El cap de gabinet s’encarrega de coordinar I'equip d’assessors de la comunicacié del lider, té
una posicid jerarquica directament superior al director de comunicacio, el cap de relacions de
premsa, i els responsables de cada area de comunicacio.

d. El cap de gabinet esta per sota del cap d’assessors politics, que es tracta d’un perfil sense

posicid definida perd amb contacte directe amb el lider.

Es necessaria una major professionalitzacié en carrecs d’aquesta responsabilitat i transcendéncia en
les decisions politiques, per una banda per a una major efectivitat i claredat del funcionament intern i
per a l'altre per a rendir comptes davant la ciutadania i la justicia de cara a assumir errors i culpes per

part d’un actor o un altre.

- Director de Comunicacio

Aquest carrec I'acostuma a ser monopolitzat per un professional del mén periodistic, una costum que
en molts casos acaba portant a contraindicacions, a més a més pel propi caracter i naturalesa del
professional a aquest li és dificil adaptar-se a les necessitats del client ja que el dircom ha de
gestionar informacic interessada i al servei dels eu client que pot ser un empresari, un lider politic, una
institucio, etc. Es dificil per al professional abandonar els criteris i la moral propis de la seva professié
que destaquen la imparcialitat i la transparéncia, es troben en un entorn on han de fer el contrari |

manipular informacioé al interes d’un particular.

- Cap de premsa o de RR amb els mitjans

La posicié d’aquest carrec pot anar enfocat de dues maneres diferents, per una banda el cap de
premsa pot exercir amb un rol d’auxiliar administratiu, d’altra banda es pot assumir un paper més
estratégic i de gestid de relacié amb els mitjans de comunicacié. Com el dircom, el cap de premsa
esta regentat normalment per periodistes en el sector espanyol. Els coneixements del perfil com és el
d’un periodista ofereixen unes habilitats que s’ajusten a la perfeccid a les necessitats del cap de
premsa, tot i aixd sol passar que no se sol assumir de forma completa el nou rol al servei d’un interés

particular i al projecte politic, el resultat €s una ineficiencia clara vers la seva feina en certs aspectes.

De forma resumida el periodista és el perfil professional més adequat per al carrec perque; coneix les
necessitats i interessos del redactors i altres periodistes que cobreixen el partit en concret; coneix els
punts debil de la professio que pot portar en benefici propi; pot establir una relacié molt bona amb els
periodistes dels mitjans per la qualitat i primicia de les informacions que emet, a més aquest fet |i

doéna poder sobre aquests periodistes.
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- Expert en demoscopia

Els experts en demoscopia és un perfil professional amb el qual els equips de gabinet dels partits
sempre han de comptar, es tracta d’experts en I'estudi, analisi, elaboracié i descodificacio
d’enquestes 0 sondejos per a linteres de I'agenda politica. Aquest professional pot formar part del
partit o institucid essent un perfil intern o també pot executar els seus serveis des d’una perspectiva
exterior treballant des d’una empresa o consultoria de demoscopia. La tasca de demoscopia serveix
per a que I'equip de comunicacid del partit o organitzacié faci un diagnostic sobre la situacio i el
context social i politic per a que els politics o la organitzacié en facin Us. La posicié d’aquest perfil té

diferents arees d’accio:

a. Decisid activa sobre I'ordre de preferencia dels diferents temes de I'agenda politica i la dels
mitjans de comunicacio.

b. Es fa una tria i filtratge del vocabulari que es fara servir en el discurs del partit, a partir de les
enquestes es pot fer una avaluacid objectiva qualitativa sobre quin és l'impacte d’un
determinat tipus de paraules versus unes altres en la opini6 i percepcid del public. Es busca
encaixar i atraure al maxim de segments de poblacio, es pot definir com a “catch all” en
partits majoritaris i en “target” en partits més petits.

S’identifiquen el publics descontents i els publics afins al partit politic.

Posicionar el partit en el mapa respecte la resta de la competéncia, talment com es posiciona
una empresa en el seu mercat, un partit ha de coneixer la seva posicid en cada moment.
Gracies a aquests coneixements estratégics es pot anticipar si una certa accioé politica pot ser
suportada o d’altra banda, enfonsar el partit.

e. Es fa una extraccio i prediccié del moment més propici per a un cert partit per a que es

convoquin eleccions, en el cas hipotétic que aquest estigui al govern i pugui declarar-les.

- Cap de protocol

El cap de protocol i el seu equip son els encarregats de tot el que gira al voltant de la posada en
escena i la coordinacié de les activitats de protocol, ja sigui pel que es refereix a actes publics,
reunions o qualsevol mena de compareixenca que faci el partit o el seus liders, d’altra banda també
s’aplica aquest paper en governs electes, empreses, organitzacions i institucions. La posicié que
ocupen els professionals de protocol en el mén laboral és estandarditzada i acostuma a respectar
uns principis iguals. Hi ha unes funcions més especifiques que poden ser empreses en determinades
circumstancies i moments en que es necessiti. Talment la seva funcid basica recau en I’assisténcia |

I'assessorament en I'ambit de les relacions publiques, el protocol, el representant politic o la institucio.

L’organitzacio dels actes que es planifiquin fer com recau en els experts en protocol, aquests hauran
de preparar i pactar de forma prévia amb les institucions, o organitzacions que hi siguin implicades

per a que 'acte pugui realitzar-se de forma efectiva i esperada, a més a més també és necessaria la
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cooperacid amb els homolegs dels diferents actors, els responsables de comunicacio i seguretat dels
liders que participaran. Pel que fa a les imatges que es generaran de cara als mitjans han de ser
contemplades i planejades de forma estratégica, I'assessor no ha d’apareixer ni destorbar alhora que
aquest ha de controlar que el seu client estigui en una posicié adequada segons €l seu rol. Per a que
totes les situacions i escenaris possibles quedin coberts hi ha d’haver un pla per a cada un,

contemplant totes les possibilitats.

- El portaveu
Aquest professional és clau en la unificacié del discurs del partit, s’encarrega de ser la cara visible i €l
primer contacte amb la premsa. Tot alld que diu el portaveu representa de forma fidedigne el que el

|n

és el partit en si, si el portaveu fa un bon paper i aconsegueix imposar-se sobre el “soroll” que
representa els discursos, declaracions o opinions de cada un dels membres del partit, es tracta d’'un
exit rotund. Per tant gracies al portaveu la premsa i la poblacié rep un missatge coherent i estable
respecte el partit o govern fet que afecta a la percepcié d’aquest de forma positiva. Les funcions
practiques del portaveu es defineixen per la unid de les practiques de la comunicacid politica,

informacid, relacion publiques i publicitat.

En la historia recent pel que fa a la posicid del portaveu en el govern espanyol s’observa com el
professional sovint ha efectuat la seva gestié amb una relacié directa amb el departament de la
presidéncia o a la vicepresidéncia. En altres casos el portaveu ha tingut ministeri propi o en d’altres
casos el portaveu ha format part de I'estructura d el presidéncia o des consells executius de les
comunitats autonomes. Cal definir la posicié del portaveu com una figura sempre propera al lider,
tenint en compte la importancia de que aquest formi part del centre de decisid del partit, d’aquesta

manera el que aquest transmeti als mitjans sera sempre fidedigne .

Es a conseqiiéncia del poder que s’atribueix a aquesta figura que en molts casos aquest paper és
emprat pel vicepresident, en aquest ambit no hi ha unes normes clares i sempre dependra del lider
quina és la posicid i poder atorgat a cada assessor. Es important destacar I'alt nivell d’estrés i
desgast que pot comportar la continua exposicié als mitjians de comunicacid i la possibilitat de

cometre errors o contradir-se, convertint-se en un personatge controvertit i criticat.

- L’escriptor de discursos

Els anomenats “speechwriters” o “ghostwriters” sén els encarregats de redactar i plasmar les idees
d’un partit en concret en discursos, en €ls Ultims anys aquests han cobrat importancia, sobretot en
un context on la professionalitzacid dels equips de comunicacid dels partits esta convertint-se en
realitat i aquests cobren dimensions molt més formades i definides talment com els equips
anglosaxons. Tot i aix0 en la cultura politica espanyola i catalana encara hi ha reticencies de cara a la

normalitzacié i adopcié d’aquesta figura, es percep aquesta professionalitzacié com un frau i la
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credibilitat del lider o el partit encara se’'n poden veure ressentits. Els paisos anglosaxons ja fa
decades que fan servir aquestes figures i aquestes estan reconegudes publicament, no pas
amagades rere el teld. La credibilitat, carisme i genuinitat del lider o el partit no es veu afectada i es
percep aquesta realitat com a acceptable i totalment logica. En el cas d’EUA va ser als anys 40 quan
el mateix president, John Fitzeral Kennedy va reconeixer i elogiar publicament el paper dels escriptors
de discursos. En el context actual de pérdua de confianca per part dels ciutadans cap als partits
politics i els liders és dificil fer previsions sobre I'adopcidé completa d’aquest model, tot i aixd és
questid de temps que la professionalitzacid dels equips de comunicacié sigui estandard i s’accepti
com a realitat normalitzada. La prova de la situacié espanyola queda al descobert quan comprovem
que son pocs els professionals que redacten els discursos sind que en la majoria de partits i governs
és feina dels gabinets de premsa, dircoms i els equips interns de comunicacié que no estan
especialitats ni segueixen un organigrama professionalitzat. Altres metodes usats pels partits és la

delegacio de I'escriptura dels discursos a intel-lectuals afins al partit.

- Assessor d’imatge

La imatge que un lider o un partit emet de cara al public és tant important com el que aquest diu,
sobretot en el context mediatic actual on la continua exposicié dels personatges publics es el plat de
cada dia, a més el format és més multimedia que unes décades enrere, on la imatge Unicament es
transmetia per la televisid, avui en dia els impactes son repartits i amb un cicle més curt
d’actualitzacié. Es sovint per culpa de I'aparenca d’aquests que la percepcié per part dels ciutadans
fluctua cap a un bandol o un altre. ’assessoria d’'imatge no intenta pal-liar i protegir la imatge del lider
sind que més aviat vol potenciar els potencials i adrecar-los cap a una estética més curada, és clar

també s’intenta tractar i solucionar aquelles mancances o defectes que hi pugui haver.

Pel que fa a la posicio de I'expert en assessoria d’imatge, aquest paper a Espanya és majoritariament
emprés per un professional assessor extern a l'equip del partit, govern o institucié. Aquest
professional pot ser Unicament especialitzat en aquesta area o pot oferir assessoria pluridisciplinaria

també en altres arees de la comunicacio tot formant part d’'una assessoria.

De forma practica I'assessor s’ocupara de fer un analisi a consciéncia de les caracteristiques
estetiques del lider o client, en aquest cami es tindran en compte factors com el to de pell, les
mesures del cos a través d’un estudi antropométric, la forma del rostre. A través d’aquests

parametres es podra determinar el color, teixit i mesures del vestuari aixi com el pentinat.

A més d’aquestes consideracions també s’ha de tenir en compte el caracter i circumstancies que
defineixen i caracteritzen cada ocasio, configurant el vestuari i imatge que més afavoreixi i compleixi

amb la impressié que es vulgui causar en cada moment. En determinades ocasions la posada en
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escena i la logistica també han de ser considerades, aquests factors que poden ser assumides per

altres professionals o pel mateix assessor d’'imatge.

- El gestor o responsable de comunitats virtuals

També conegut com a “community manager” el perfil d’aquest professional és de relativa nova
incorporacié. Es tracta d’'un perfil que ha aparegut a consequéncia de la popularitzacié de la
comunicacio 2.0 i sobretot de les xarxes socials amb les seves comunitats virtuals d’usuaris. A partir
de la seva popularitzacié i tenint en compte que un gran sector de poblacié adopta aguestes noves
eines és necessari que els partits politics, governs, institucions i organitzacions adoptin aquest nou
entorn per a no quedar enrere i connectar de la forma més efectiva i propera amb els publics
d’intereés. L'exit de la campanya del candidat del partit democrata, Barack Obama a les eleccions
d’estats units de 2008 va marcar l'inici i la demostracid del poder i el potencial d’aquestes noves
linies de comunicacid. En concreta la campanya d’Obama va poder mobilitzar grans grups de
poblacié i activistes, reunir fons i la segmentacié dels publics tot gracies a I'Us de les xarxes socials i

les comunitats virtuals.

El perfil del professional al carrec de la gestié de les comunitats virtuals ha de ser expert en I'ambit de
la comunicacio, coneixements de marqueting i publicitat i gaudir d’'un coneixement especific i
destacat en el mon de la comunicacié 2.0. El professional ha de ser usuari de les diferents eines ja
que cal coneixer el llenguatge i el codi d’aquests entorns de primera ma, ser creatiu i constructiu

també son habilitats necessaries per a poder assolir I’objectiu.

Fins al moment i amb gran extensié el model que s’ha seguit per a la gestié d’aquestes tasques ha
sigut la incorporacié d’un professional afi a la ideologia del partit formant part de I'equip intern. Tot i
aixd a Espanya cada cop hi ha més empreses de comunicacid que amplien el ventall dels seus
serveis cap a la assessoria en comunicacid 2.0 o s’hi dediguen exclusivament i ofereixen el seu

assessorament de forma externa i professionalitzada.

L'activisme i la mobilitzacid de grans segments de poblacié és un dels trets caracteristics de les
xarxes socials, gracies a una comunicacio horitzontal multi-direccional hi ha una gran llibertat de
moviment. Els actors que vulguin explotar el potencial d’aquestes eines han de ser-hi presents i
comunicar de forma eficag i adaptada. Els dos grans gegants d’aquest grup sén Facebook i Twitter,
el primer es caracteritza com a xarxa social i la que compta amb el nombre d’usuaris més elevat del
mon, la segona, Twitter, €s una xarxa social amb un perfil més proper al microblogging, és la millor

eina per a la difusio de la paraula.
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Ambdues xarxes, aixi com la resta es caracteritzen per tenir un perfil d’'usuaris de 20 a 35 anys, per
tant es tractaria d’'un segment de poblacid jove que ha nascut amb Internet o s’hi ha sabut adaptar |

esta completament acostumat a aquest mitja.

Per a que les organitzacions, institucions i partits politics abandonin el passat i es puguin adaptar a
les necessitats socials i culturals de les noves generacions no només han de fer el gest de tenir
preséncia als nous canals sind que s’ha de fer un exercici de renovacidé completa i ajustar
comportament comunicatius i crear noves tecniques per connectar amb les necessitats de tots els

publics que ara sdbn molt més segmentats que abans.

Tal com s’ha comentat amb anterioritat, la imatge del lider ha de ser curada i en el cas de I'entorn
digital la cosa no canvia, també és necessari una gestid professional d’asessorament d’'imatge i del
perfil que el lider i diferents actors tenen a les xarxes, aquests perfils han de ser gestionats de forma
professional i han de sumar-se al discurs del partit, ens trobem en una situacié on tant el partit com
els membres destacats d’aquest tenen un alies i un paper propis que ballen en sintonia si la gestié és

la correcta.

A part d’aquestes dues xarxes socials representatives també s’ha de tenir un portal web propi i fer
gestid d’altres eines a Internet, en aquest cas ser present en forums, xarxes socials (Facebook),
xarxes socials de microblogging (Twitter, Tumbilr, etc.) i mitjans socials multimedia (Youtube, Vimeo,
Flickr. etc.). Tot i existir una gran quantitat d’eines disponibles a la xarxa, i seguint la logica d’arribar al
maxim nombre de persones un partit, una organitzacié o institucié optaria per tenir presencia en el
maxim nombre de comunitats, tot i que aquesta decisid porti a un resultat quantitatiu optim, no és
una gestié encertada. En primer lloc per la dificultat de mantenir els diferents perfils i fer-ne un
seguiment efectiu i qualitatiu, i en segon lloc per que hi ha eines que simplement no s’ajusten al perfil

en questio.

Els professionals han d’avaluar la eficacia mitjangant meétriques per a poder fer un seguiment
d’aquests canals per a poder resoldre I'exit 0 el fracas segons si s’ha aconseguit un objectiu en

concret 0 no. (seguidors, creixement, impacte, etc.)

- L'expert

Es tracta d’especialistes en ambits concrets al servei del partit tant de forma interna com externa,
normalment es tracta d’assessors interns del propi partit, organitzacid o govern que en situacions
determinades aporten coneixement especific sobre el seu ambit per a la construccié d’un discurs,
argumentaris ja sigui per a una compareixenga davant la premsa, un debat, defenses per a anteriors
declaracions, confrontacions partidistes 0 en seus parlamentaries, interlocucions amb lobbies “grups

de pressid®” 0 associacions tot actors en I'arena politica tant en campanya electoral com durant una
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legislatura. A nivell estatal I'expert es un perfil que es dedica a assessorar al lider o al partit sobre
materies especifiques que escapen al coneixement del executiu o els liders que prenen les decisions
0 han de donar la cara al public. Les grans matéries en que aquest experts s’hi dediquen son:
seguretat, defensa, educacio, sostenibilitat ambiental, cultura, relacions institucionals, economia, dret

i d’altres camps que siguin d’interes en una circumstancia determinada.

3.5. Del Web 1.0 al Web 2.0

Com a punt de partida i segons els ultims estudis, en 'actualitat el 99,88% de la poblacié a Catalunya
té accés a cobertura mobil, el 99,48% a banda ample 6. ’aparicié d’Internet ha convertit el mén de

les comunicacions en una realitat molt més transparent i connectada.

Les noves estructures socials es fomenten per a la introduccié de les tecnologies de la informacié i la

comunicacio (TIC) en I'entorn d’Internet com a mitja de comunicacio.

“Internet és la societat perque expressa els processos socials, els interessos socials, els valors
socials, les institucions socials. Les TIC tenen un impacte especialment positiu en regions com
Catalunya on es garanteixen els drets individuals i les llibertats a través duna major plataforma

d’informacio, les TIC també asseguren major cohesié social equilibrant les zones dels paisos™.

Internet amb el creixement de les eines i xarxes socials ha passat de ser un entorn per a la
comunicacid a un canal de debat i generacié de coneixement, per tant un entorn de construccio i
traduccio de la imatge de la relativitat en I’entorn digital. La presencia de la identitat de I'actor (partit,
institucio, particulars, etc.) no és una opcid, ha de ser adoptada. En I’entorn digital es construeix la
imatge a partir de les interaccions i els valors adoptats. Es calcula la posicié d’aquest perfil amb les

opinions dels usuaris. El perfil és un altaveu de I’activitat analogica també del que I'actor faci.

El creixement del catala a la xarxa amb la seva consecutiva adopcio i generalitzacié per part de les
diferents eines, portals, comunitats i usuaris ha creat un entorn optim per a la difusié de contingut i
debat en catala sobre diferents tematiques locals que afecten al mon analogic i tenen repercussions

reals.

6 Diagnosi per a la Reduccid escletxa digital a Catalunya. Fundacié Observatori per a la Societat de la
Informacié de Catalunya (FOBSIC). 2009

7 Tubella, I., & Castells, M. (2009). La Sociedad Red. [Madrid] : Fundacién Banco Santander. Retrieved from

http://cataleg.uab.cat/record=b1782488~S1*cat
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Hi ha un altre factor tecnoldgic que ha permés el canvi de mentalitat i paradigma envers I'Us
d’Internet: la revolucid de la xarxa 2.0. La revolucié de Internet 2.08 ha suposat el principi i el
precedent tecnologic que ha habilitat i propiciat I’aparicidé de les xarxes socials com a paradigma de

I'Internet actual.

Tal com es pot observar en la Taula 2, fins aproximadament el 1996, el web 1.0 era una xarxa de
portals corporatius enfocat a un reduit nombre d’usuaris, amb una comunicacié jerarquitzada, el
receptor t€& un caracter passiu i hi ha relativament pocs usuaris. Tot aixd canvia amb el web 2.0 on la
comunicacio ja és horitzontal i hi ha el model de Doble Fluix Simétric (comunicacio de grup a grup). A
resultes d’aixd el nombre de portals i usuaris creix de forma exponencial, es descobreixen nous usos,

hi ha debat i llibertat i la xarxa es defineix per les comunitats i no per les empreses.

Taula 2 (El-laboracio propia)

Diferencies entre el web 1.0i el 2.0

WEB 1.0 WEB 2.0
Model d’interacci6 Vertical descendent Horitzontal
Utilitat Académica Universal
Caracter Controlador Llibertat
Rol receptor Passiu Conversa i perticipacio
Tipologia continguts Impersonals Personals i humans
Portals 200.000 80.000.000 (2006)
Usuaris 45.000.000 1.000.000.000 (2006)
Perfil Emreses Comunitats

Mitjancant la comunicacié multi-direccional s’ha pogut crear un entorn en el qual la informacié s’ha
democratitzat de forma extrema, on tothom pot aportar el seu punt de vista i tot queda a debat

col-lectiu.

El model de comunicaci6 tradicional ja no es pot mantenir, sempre hi haura uns emissors amb major
influencia que altres perd exercir un monopoli 0 oligopoli en aquest entorn comunicatiu ja és
impossible. En aquestes circumstancies (libertat, democracia, etc.) els corrents de pensament, les
tendencies i tot alld que passi a la xarxa pot tenir consequiencies en el mén analogic i convertir-se en

una realitat pura i dura talment com el resultat d’unes urnes.

8 O'Reilly, T. (2005). What Is Web 2.0. O’Reilly Media. Retrieved August 29, 2015, from http://www.oreilly.com/
pub/a/web?2/archive/what-is-web-20.html
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Els partits politics i els governs han de ser presents en aquest moén si volen continuar essent propers
a la poblacio, es necessita un major tracte de proximitat per establir confianga, un valor que ha entrat
en crisi els darrers anys amb la perdua de confianca de la ciutadania vers la classe politica. Si aquests
actors fallen en connectar amb la poblacié a través d’aquestes noves eines amb un llenguatge

adequat, seran les comunitats i la societat els que trobaran noves vies.

Els usuaris han pres el control a partir d’aquesta segona versid de la plataforma i han revolucionat el
que enteniem com a Internet, aixd juntament amb I'aparicid de xarxes socials ha pinzellat Internet tal
com la coneixem avui en dia. Si ens situem en el context de la web 1.0 no hi podem observar una
interactivitat real sind que més aviat es tractava d’una plataforma de continguts multimedia on hi
prevalia un model de comunicacié convencional on pocs emissors relataven el contingut existent i els
usuaris només el consumien, estava enfocat a empreses i en portals web, per tant la revolucid del
web 1.0 respecte els métodes de comunicacid convencional destacava per la innovacié tecnologica

perd no pel model de comunicacio.

En aquesta nova web hi ha un canvi tecnologic perd també una revolucid social, apareix una nova
manera de mirar Internet i una actitud diferent cap a la xarxa ja que el web 2.0 representa un conjunt

d’eines enfocades als usuaris com a protagonistes.

3.6. La Revolucio de les Comunitats Virtuals

Els millors exemples dels processos de democratitzacié de la comunicacio a la xarxa son les xarxes
socials com Facebook o Twitter, que actuen com a catalitzadors d’aquesta revolucié comunicativa i
social, es crea dialeg, lliure interaccio, circulacié de coneixement i reconnexié amb els representants
politics. En el sistema politic actual hi fa falta una major cohesié col-laborativa per part de la ciutadania

en els processos politics d’importancia.

Les comunitats a les xarxes representen una oportunitat per establir ponts de dialeg, connectar, crear
una relacié de proximitat i confianca entre liders politics i la poblacié. En el sistema de representacio
politica convencional ens trobem en un context on els diferents actors politics sovint no troben una via
de dialeg directe per a comunicar el seu missatge o es troben davant d’una disciplina de partit que ho
impedeix, tanmateix el sistema de comunicacio tradicional no permet aquest model. El web 2.0 obre
els portes per a que els actors politics puguin recuperar terreny i tornar a connectar amb les

comunitats talment com havien de fer en primer lloc.

En aquest entorn on les comunitats al la xarxa estan creixent de forma exponencial es descriuen dos

tipus de participacid ciutadana. “El primer tipus de representacié és de tipus convencional i
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s’anomena “representatiu” on s’inclouen diferents maneres de participar com la propia votacio, fer-se
militant d’un partit, col-laborar en una campanya electoral o altres accions formals ja preestablertes de
forma institucional. Els segon tipus és la participacid “extra-representativa” que ja no és una forma de
participacid convencional o institucionalitzada, es tracta d’actes com la manifestacio, I'adhesié a
campanyes virtuals, la difusid d’idees entre amics, etc. les comunitats de ciutadans soén les que
coordinen i organitzen les acciona emmarcades com a extra-participatives, en el primer tipus de

representacio hi ha un control jerarquic des del partit o institucio i els actes i I'agenda sén dictats™®.

En el context actual hi ha un decreixement de la participacié convencional per part dels ciutadans tant
per culpa de la crisi de confianca vers la classe politica com per 'aparicid i popularitzacié de les
xarxes socials. El nou paradigma permet als usuaris organitzar moviments i adherir-se a causes de
forma molt més facil i efectiva. Coordinar un gran nombre de persones per al bé d’'una causa és més
facil i d’accés universal.

Mitjangant aquesta velocitat, efectivitat i activisme a la xarxa ara és més facil que mai poder participar
en I'arena politica sense formar part dels organs convencionals sind des de les mateixes comunitats

es pot coordinar una campanya de pressio per a aturar, modificar o tirar endavant una llei o decret.

La capacitat d’influencia ‘un emissor a la xarxa és consequeéncia del treball que es faci en aquest
espai, a través de la qualitat de la participacio, de la continuitat i genuinitat aixi com la fiabilitat del que
es parla. Mitjangant aquests factors un emissor va guanyant seguidors fidels amb qui hi ha un cert
grau de confianca fins a arribar a una capacitat d’influencia elevada. Tot el procés és regit per la
meritocracia i I'auto-regulacio.

Tot i aixd sempre hi ha el perill que altres emissors puguin agafar importancia gracies a continguts
demagogics, exagerats, morbosos que atrauen a milions d’usuaris, que es veuran contradits i
enganyats per un missatge equivoc que enverina i posa en perill I'escenari politic i de lliure informacio,

en aquest cas no sempre recau I'éxit en el que es ven sind en com es ven.

3.7. Politica 2.0

Fa décades que el sistema politic no ha canviat els seus métodes pel que fa a la relacié i comunicacio
amb el seu public, tot i que hi han hagut certs canvis en la relacio i la proximitat aixi com la visibilitat
dels actors politics, fins a I'aparicid de la xarxa 2.0 no hi ha hagut una conversa de tu a tu entre el

lider o I'actor politic i el ciutada de carrer.

9 Peytibi, X. (n.d.). La participacié representativa i I'extra-representativa. Retrieved August 29, 2015, from http://

exaps-cat.blogspot.com.es/2009/07/la-participacio-representativa-i-lextra.html
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Aixi doncs I’'entrada del mon politic en les comunitats virtuals és un escenari ben real que cada cop és
més normatiu que excepcional arreu del moén. Cal remuntar-nos a I'any 2007 durant la campanya per
a la presidéncia estatunidenca de Barack Obama i el seu equip de comunicacié per a comprendre
quin va ser el punt de no tornada pel que fa a I'adopcié definitiva de la politica 2.0. En aquella
campanya no només hi va haver el primer president negre d’Estats Units sind un dels primers politics
a arribar al poder gracies a I'Us de les xarxes i la immersidé en les comunitats d’activistes. (A Franca ja

es va donar el cas amb Nicolas Sarkozy)

Ja des del principi de la campanya, el candidat va fer una declaracié d’intencions juntament amb el
seu equip de comunicacié es va apel-lar a la transparéncia, a la proximitat cap als ciutadans i de

restauracio de confianga.

A diferencia d’altres candidats, Obama sempre ha demostrat una passio natural per a la tecnologia i
les noves comunitats virtuals, la prova d’aquesta inclinacid és el know how que ha desenvolupat
conjuntament amb el seu equip de comunicacié al llarg de la campanya i presidéncia. Mitjancant el
seu missatge de canvi s’ha potenciat I'activisme d’aquestes xarxes per a motivar la participacio
ciutadana i sumar vots, la campanya va ser impulsada per aguesta cantera d’activistes i voluntaris a
les comunitats que s’encarregaven d’escampar les idees i organitzar manifestacions o actes de
suport al carrer. La clau del seu éxit va ser I'activacio i posada en escena de tots aquells ciutadans
que fins llavors no s’havien mostrat interessats en la politica (joves i minories étniques) perd si que
tenien presencia a les xarxes, aquestes van ser el nexe comu entre ambdos mons i el resultat és un

cas d’exit i d’exemple per a tots els politics arreu del mén.

Cal dir que no tot depen en ser present a les xarxes, cal conjugar un saber fer, adaptar-se al mitja,
saber interpretar el codi linguistic adequat i canalitzar les motivacions i interessos dels usuaris. En

aquest cas, Obama va apel-lar a les emocions, a la honestedat, al canvi i al progrés.

Per emfatitzar I'éxit de la campanya a les xarxes amb resultats tangibles, podem dir que Obama va
aconseguir finangar la campanya en un 62% gracies a micro-donacions fetes a la xarxa, una xifra mai
vista. “La campanya d’Obama va superar pronostics respecte I'lUs de la propaganda politica
tradicional a favor d’un moviment de baix a dalt format per voluntaris i activistes que mai abans havien

mostrat interés en la politica, perd que ara encapgalaven el canvi”°.

Tot i la importancia que ha representat la campanya d’Obama cal dir que no va ser tecnicament la

primera a ser revolucionada per un model de baix a dalt on la mobilitzacié dels internautes i activistes

0 Tubella, I., & Castells, M. (2009). La Sociedad Red. [Madrid] : Fundacién Banco Santander. Retrieved from

http://cataleg.uab.cat/record=b1782488~S1*cat
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va ser la clau de I'exit: en les campanyes de 2007 a les eleccions de Franga amb Nicolas Sarkozy i
Ségolene Royal ja es van crear milers de voluntaris i activistes a través de les xarxes, aquests van
suposar la diferencia entre guanyar i perdre. Tot i aixd no vas ser fins Obama quan 'impacte va ser

global.

Que aquest model sigui completament traduible al panorama espanyol o catala ja és un altre tema,
tot i que el model que va seguir Obama sigui un clar cas d’éxit sempre s’ha de tenir en compte el
context de cada realitat social, politica i econdmica i adaptar de la forma més efectiva les millores i
revolucions que van portar Obama a la presidencia i que poden estar al servei dels politics en I'arena
catalana. Podem observar com ja hi ha precedents i I’'adopcié de les noves eines a la xarxa és norma
entre totes les formacions politiques tenint en compte que unes ho puguin fer més bé que les altres,
en 'apartat d’investigacié posarem en relleu 'adaptacio i adopcié d’aquestes eines a la xarxa per part
del partit de CiU des de I'any 2010 fins el 2012.
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3. Metodologia

La investigaciod d’aquest estudi gira al voltant de la comunicacié en I'ambit politic, centrant-nos en la

comunicacio en el mon digital.

Els ultims anys les noves tecnologies de la comunicacid han pres un protagonisme molt important,
d’entre aquestes en destaquen les xarxes virtuals a Internet. Limpacte d’aquestes xarxes ha arribat a
molt ambits diferents de la res publica, d’entre ells hi ha el tema del treball, la dimensié politica i
institucional. Per tant I'objecte de investigacio en el que es centrara el treball t¢ com a objectiu
descobrir els secrets i les veritats més desconegudes dels mecanismes de les Relacions Publiques en

la comunicacio politica digital.

Per a analitzar de forma complerta la politica 2.0 cal desgranar tots els actors involucrats i les seves
funcions, els comunicadors professionals i els politics. També es fara un analisi de l'estat i
posicionament en que es troben els diferents partits politics a Catalunya, els antecedents de
I'estranger i els inicis al principat. També es fara un analisi exhaustiu de I'efectivitat de I'Us de les

diferents xarxes, tenint en compte la realitat social i politica de Catalunya.

Aquesta investigacié fara una comparacié entre dos periodes electorals i I'Us de les comunitats

virtuals, valorant de forma contrastada el progrés i efecte de les noves técniques comunicatives.

Per a fer una recerca amb qualitat cientifica i contrastada s’ha fet una investigacié bibliografica a fons
sobre les Ultimes dades i xifres existents, extraient informacio d’informes, articles, llibres i eines de
recol-leccid de dades de la xarxa. Per a tenir una informacié més complerta també s’ha fet recerca
mitjancant entrevistes a experts en I'ambit de la comunicacié politica, tant acadéemics i assessors
externs com professionals i responsables interns. A més s’ha accedit a informes interns tant de dins

el partit com d’empreses terciaries.

Aixi doncs la investigacid es reparteix en dos grans blocs: El primer és I'analisi de la campanya
politica del partit de CiU a les eleccions autonomiques catalanes de 2010 pel que fa a la comunicacio
2.0, el segon bloc és I'analisi de la campanya politica del partit de CiU a les eleccions autonomiques
catalanes de 2012 pel que fa a la comunicacié 2.0. Dins cada bloc s’analitza I’organigrama de I'equip
encarregat de la comunicacio, el model d’estratégia a seguir i, en diferents apartats consecutius, els
diferents pilars de la campanya. Aquests pilars es divideixen segons les eines utilitzades en cada

estratégia, després s’analitza I'Us de cada xarxa social.
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Per a fer la investigacié s’ha consultat a diferents experts en la comunicacio, gracies a aguestes
primeres entrevistes es va poder crear un mapa d’investigacid més definitiu que tenia en compte la

major part d’ambits involucrats en una campanya politica 2.0.

Seguidament és va procedir a fer una investigacié metodica mitjancant eines a la xarxa com seria
“Wayback Machine”'!, un arxiu digital de participacid col-lectiva que recull captures de portals a la
xarxa ordenades de forma cronologica. Gracies a aquesta eina es va poder analitzar i contrastar

I'activitat a la xarxa de les campanyes de 2010 i 2012.

Com a ultim recurs i per falta d’'informacié publica es va apel-lar a I'’equip intern de gestié digital tant
de CiU com de l'empresa externa encarregada de les campanyes (Cink). aquestes dues
organitzacions van respondre a entrevistes i van facilitar informes, la informacié extreta d’aquestes

dues basses va completar la investigacio.

La resta de dades i fonts van ser extretes a través de recerca i recopilacié de dades disponibles a la

Xarxa.

" Wayback Machine. https://archive.org
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4. Termes a analitzar

Els temes a analitzar i respondre en la investigacié sobre les campanyes digitals de CiU en els

eleccions de 2010 i 2012 son les seguents:

- Metode usat en la comunicaciod politica en campanya electoral, segons si és professional o
tradicional

- Actors involucrats en les campanyes en I'ambit comunicatiu

- Actors involucrats en les campanyes en I'ambit de la comunicaci6 digital

- Organigrama general de I'’equip de comunicacio, tant del partit en campanya com del partit al
Govern

- Quins canals s’han habilitat

- Tipus de comunicacié usada segons els canals habilitats

- Xifres i KPA de cada canal habilitat segons els resultats obtinguts

- Quina és la estrategia de comunicacio digital el 20101 2012
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5. Comunicacié 2.0 de CiU en la campanya de les
autonomiques de 2010

|
5.1. Organigrama de I'’equip de comunicacié

Lequip de comunicacié de CiU en campanya esta dividit en dos grups segons la federacio,
Convergencia Democratica de Catalunya amb el seu propi equip intern i Unié amb un altre equip
propi, en aquesta investigacio analitzarem I’'equip i estratégia empresa per part de CDC. L'equip amb
les seves oficines estan organitzats de forma jerarquica. Tot i la intencié i esfor¢c per a renovar
I'estructura i imatge del partit, aquesta és convencional i de tipologia classica tal com la resta de

federacions de I'estat espanyol en la seva gran majoria.

Les posicions de lideratge de I'equip de comunicacié del partit son el cap de gabinet o director de
comunicacio i el portaveu del partit. EI 2010 el dircom era David Madi i el portaveu, Oriol Pujol. Sota el
control directe del director de comunicacid hi havia Jordi Cuminal, secretari de comunicacio. Si
seguim desgranen I'estructura observem com per sota la secretaria hi ha el departament de premsa o

relacions amb els mitjans, on Joan Maria Piqué n’era el cap.

En un altre nivell es situen tota la resta se subdepartaments especialitzats en cada ambit de la
comunicacio, es troben en un mateix nivell jerarquic entre ells, aquests departaments soén els
seguents: demoscopia, escriptura de discursos, protocol i imatge, els experts i comunitats virtuals.
Aquest darrer departament és I'encarregat de portar a terme la comunicacioé del partit a la xarxa, per
tant es tracta del nucli de la investigacio. Jordi Cuminal i Roc Ferandez eren els encarregats d’aquest
equip que se’l va anomenar sectorial de noves tecnologies. Ruben Novoa, Salvador Grifell, Marc
Pallares i Marti cabré també es trobaven amb coordinacié en aquest equip. Aquesta oficina també
estava dividida en diferents especialitzacions: equip de cada canal, equip de resposta rapida,

creadors de continguts i equip de cerca d’aliances. Es pot observar I'esquema del partit a la Figura 1.

Com a excepciot a la regla cal destacar el paper protagonista que va tenir I'assessoria externa Cink,
que va aportar el “know how” d’'un equip professional amb experiencia amb el sector, aixi la
campanya de 2010 va ser ideada per aquesta empresa i adoptada per I'’equip intern del partit. En
aquest cas ja no parlem d’una estructura classica sind més aviat d’'un model de terciaritzacio i
professionalitzacié de la comunicacid politica més tipic del mén anglosaxd. A part de Cink també es
va utilitzar la gestié d’altres empreses especialitzades en ambits tecnoldgics i de la comunicacio per a

suplir la resta de serveis necessaris.
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Figura 1 (El-laboracio propia)
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5.2. Estratégia d’adaptaci6 a les comunitats virtuals
El partit politic de Convergencia i Unio va ser I'exemple d’adaptacio i inclusié de noves estrategies
comunicatives de referencia durant les eleccions autonomiques de 2010. Ja des de 2008 un nombre
de persones de 'equip de comunicacié del partit van fer un seguiment de la campanya d’Obama a
Estats Units, una campanya marcada per I'Us de les xarxes socials com a metode pioner per

aconseguir vots i guanyar popularitat.

Concretament, la campanya d’Obama va implantar una base de referencia per a tots aquells partits o
organitzacions que en volguessin seguir I'exemple, la campanya del candidat dels democrates va
establir uns usos i uns métodes determinats els quals es van aplicar de forma estratégica durant la
campanya en les comunitats virtuals. L'equip dels democrates va establir en primer lloc I'Us de les
xarxes socials i internet com una eina de recaptacié de fons per a la campanya (I’objectiu va ser
assolit amb éxit rotund, el finangament de la campanya va ser cobert en un 62% només amb micro-

donacions de particulars a través de les xarxes).

L'exit clau de la seva campanya va quedar patent en aconseguir mobilitzar a tot un segment de

poblacié que mai abans s’havia mostrat interessada en politica, va aconseguir transmetre el missatge
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amb un codi i un canal fets a mida per aconseguir engrescar, establir confianga i fer participar a milers
d’internautes. Aquest segment de poblacid es caracteritza per ser de perfil jove o de minoria étnica,
uns perfils rarament representats en el marc politic anterior.

Per aconseguir arribar a aquests usuaris I'’equip de comunicacio i el candidat no només va fer servir
les xarxes sind que va apellar a les emocions i va esforgcar-se per a crear un pont de confianca

d’estructura ferma.

Per a consolidar I'Us de les xarxes, Obama no només comptava amb perfils actius a Twitter,
Facebook i altres xarxes sind que va impulsar la creacid de continguts a través de portals i eines
propies, com I'aplicatiu per a mobils “Obama 08” el qual estava alimentat de continguts de la
campanya, noticies i alertes per a mobilitzacions. Aquest darrer punt va ser el factor decisori, I'equip
del candidat va aconseguir mobilitzar els internautes en accions concretes i a sortir al carrer, la
mobilitzacié i activisme virtual va ser traslladat al carrer, tot fent difusio, guanyant repercussio en els
mitjans tradicionals i convencent a altres ciutadans. Gracies a la confianca establerta, la honestedat
de les paraules del candidat i la exclusivitat de que gaudien els seguidors i voluntaris de la campanya,

es va guanyar el vot de milers de persones.

Tot i que aquest és un model exemplar a seguir no es poden aplicar totes les estrategies fil per randa,
en primer lloc perqué Catalunya no és Estats Units i en segon lloc perque el context economic i social
tampoc s’assembla gaire. Per tant el model d’Obama serveix com a exemple durant la campanya de
les autonomiques de 2010 perd no és imitada en la seva totalitat, ans el contrari, s’adapta segons les
circumstancies. Veiem com des de 2007 CiU ha estat pioner a la xarxa amb I’Us del Twitter, aixi doncs
fins a 2010 el partit va tenir marge per a madurar I'Us i adopcié de les eines a la xarxa i consolidar

aquest canal com a mitja per a comunicar-se de forma més directe amb els usuaris.

Ja des de 2008 CDC comptava amb una sectorial, un equip dins el partit dedicat a les noves
tecnologies. En aquest grup, a més del cap d’informacié del partit (1997-2011) Roc Fernandez, hi
havia bloguers forga seguits, el mateix Ruben Novoa (que en va quedar exclos a posteriori), Salvador
Grifell, Marc Pallarés i Marti Cabré.

Hi ha un cert grau de maduracié de I'Us i professionalitzacié de les xarxes socials si es compara CiU
amb la resta de formacions en les eleccions de 2010. Durant la campanya hi va haver un gran
creixement i impacte de la presencia a les xarxes respecte les altres formacions que no havien
adoptat les comunitats virtuals de forma pro-activa.

Mitjangcant I'estudi de la campanya d’Obama i I'assessoria d’experts en el camp de la gestié de
comunitats virtuals, com I'emprenedor Marc Vidal i la gestié externa de empreses especialitzades

“Cink” es va tracar una estratégia de comunicacio 2.0 a curt, mitja i llarg termini.
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Ens remuntem al 2008 quan Convergéncia Democratica de Catalunya feia gestos d’aproximacio i
d’interés cap a la comunicacié politica 2.0 més que qualsevol altre formacié. Durant I'Ultim Congrés
de Convergencia Democratica de Catalunya de 2008, el director de comunicaciod del partit, David
Madi es posa en contacte amb el consultor d’'innovacié i mitjans socials, Marc Vidal per a poder
comptar amb el seu assessorament en la construccid d’un partit totalment immers en la comunicacio

2.0 i d’avantguarda.

Al cap d’'uns mesos el consultor en mitjans socials va presentar una estrategia d’implantacio i
adopcid de xarxes socials a través de I'assessoria Cink on treballava, aquesta va ser extensivament
acceptada i implantada des d’aquell mateix moment de cara a les eleccions autondomiques de 2010.
L'estrategia va ser posada en practica per I'assessoria amb la col-laboracié d’Edgar Rovira i Guillem
Lopez i Bonafont que dirigien I'equip a I'assessoria externa especialitzada en la gestié de comunitats
virtuals “Cink”. Després de conceptualitzar la campanya aquesta es presenta a la federacio i va ser
adoptada i coordinada des de I'equip intern pels responsables de la comunicacié 2.0 Roc Fernandez

i Jordi Cuminal.

Altres estratégies com aquesta ja havien estat aplicades amb éxit en altres regions i grups politics, tot
i ser el primer cop que algun partit mostrava un interes serids a Catalunya, hi ha antecedents com

Estats Units, Franca, Italia o Euskadi.

Per a poder aplicar el nou pla, primer feia falta treure’s del pap qualsevol expectativa d’imitar alld que
havia fet Obama el 2008. En el cas de CiU, a Catalunya i amb el candidat d’Artur Mas com a lider no
era possible aplicar el mateix model, només s’hi podia inspirar en alguns aspectes. En primer lloc la
capitalitzacié de les xarxes socials pel financament de la campanya com a principal objectiu era un
model que a Catalunya o Espanya no podia encaixar de cap de les maneres, ja sigui per que el
financament de les campanyes electorals a Espanya funciona d’una forma totalment a la de Estats
units, o per la mala percepcié que s’hagués pogut generar si s’hagués utilitzat per aquest objectiu. A
més, el problema de CiU vers la seva campanya no es solucionava amb un major finangament, les

dificultats a afrontar eren unes altres.

Al cap i a la fi, la realitat politica a Espanya és una altre, només un partit que es presentés com a
revolucionari i de causa social encaixaria amb aquest requisit, una formacié que ho podria fer seria
“Podemos”, un moviment que prové de les bases de la societat. El problema a tenir en compte era la

diversificacio i complexitat d’ideologies i valors de la coalicié de Convergéencia i Unio.
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La conceptualitzacié de la campanya 2.0 passava a través de la formacié d’'una cantera d’activistes i
voluntaris que actués com a predicadors del missatge de canvi, un missatge positiu i amb esperanca
que ja comunicava el partit en aquell moment, per a fer patent aguesta nova direccid de la campanya
es va renovar la imatgeria del partit amb el canvi de logotip com a nucli com es pot observar en la

Figura 2.

Per a entendre I'estrategia punt a punt, el que va representar i les seves claus d’éxit a continuacié es

detallen els passos clau de la campanya 2.0 del partit durant la campanya per a les eleccions

Figura 2

Antic i nou logotip de la coalicié CiU

E
convergencia i unio

'y

Nota. L'antic logotip és la figura de I'’esquerra, el nou és la figura de la dreta.

W

autonomiques de 2010.

a. La vertebracio de totes les accions digitals en 4 llocs web amb una estratégia transcendental
La grandesa d’Internet i les seves eines a vegades juga en contra de les intencions d’un sistema
comunicatiu coherent i amb consisténcia. Per a poder tracar una estrategia que es desplegui en uns
eixos basics i que aquesta sigui sostinguda al llarg del temps és necessari marcar uns parametres i
unes eines de forma fixa i adoptar uns habits amb continuitat per a donar una imatge estable. Era
important també usar cada recurs i eina que estava disponible de la forma més efectiva, seleccionant
aixi les que fossin de més ajuda i interés, d’aquesta manera es podia arribar al maxim nombre
d’usuaris possible mitjancant una segmentacié dels canals escollits. Es va acordar que la
comunicacio 2.0 del partit se centraria al voltant de quatre eines web, de les quals se’n despendrien

els enllacos als canals de les comunitats virtuals majoritaries.
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Els portals web en questio son Ciu.cat (portal web corporatiu del partit), Arturmas.cat (portal web del
candidat), Ideespelcanvi.cat (plataforma o forum de debat d’idees i opinions) i Cativistes.cat (xarxa

social interna que reunia els activistes i les eines d’interés per aquests).

b. La superacio dels topics habituals en les campanyes 2.0
La campanya 2.0 de GiU no volia ser una visi6 simplista i plana sobre la comunicacié en el mon virtual
0 una traduccio, el que molts entendrien com un simple procés en el qual es creen canals a les
xarxes socials i crea i es respon a continguts. Més enlla d’aquesta aplicacio, 'estratégia havia d’anar
molt més lluny i seguir un model d’exit que canviés la forma de relacié del partit amb els seus votants
i seguidors. No només s’havia de tenir preséncia a les xarxes socials “Facebook, Twitter, etc.” sind
que el model passava per a la vertebracié de diferents eines interconnectades per a crear i donar
suport a un nou univers d’activistes i voluntaris. Mitjangant aquestes eines es va permetre i es permet
mantenir un perfil obert, interactiu, amb valors integrals i sofisticats. Els portals web vertebrals sén els
quatre portals anteriorment citats amb el suport de les xarxes socials, blogs, videoblocs, Google
moderador (forum de Google), elements de promocié grafica d’accions i esdeveniments inclosos a

Youtube o Slideshare (xarxa social de comparticid de presentacions).

El primer pas per a crear una cantera d’influenciadors, activistes i voluntaris que participessin en la
campanya o moviment va ser la gestido de diferents formacions en I'entorn més proxim del partit,
aquestes persones ja formades en aguell moment es constituien com a formadors de segona
generacio, aquests formadors van coordinar molts d’altres activistes i usuaris de tercera generacio
per a formar un grup cohesionat i nombrds, aquest grup d’activistes va ser inclos i coordinat des de

el portal web especificament dissenyat per a ells “Cativistes.cat”.

Es tractava d’una plataforma propia amb format de xarxa social a la qual s’hi pot accedir des de
I'ordinador personal o dispositius mobils amb les seves aplicacions per a i0OS, BlackBerry i Android.
Aquesta facilitat d’accés va permetre arribar a diferents segments de poblacidé d’'una forma
completament nova. CiU va comptar amb l'ajut d’assessors freelance i empreses “Cink”
especialitzats en I'entorn 2.0 els quals ajudaven a resoldre els problemes i millorar el servei donant

indicacions sobre dubtes sorgits amb I'adopcié d’aquest nou entorn.

En acabat cal afegir I'Us d’altres elements posats a disposicio pels activistes com:

- El Manual del Ciberactibisme, un document redactat per I’equip de comunicacié de CDC i posat
a disposici6 dels activistes i simpatitzants del partit a través de I'Intranet de CDC, una guia que
conté informacio concisa i instruccions per a convertir-se en activista 2.0 i donar suport al partit

en linia. (versid ampliada a 'apartat de canals)
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- Les Doc Sessions, reunions informals transmeses a Internet i en directe on el lider, membres del
partit i convidats, fan breus intervencions per a dotar d’un argumentari més complet a
I'audiencia. Lintencid d’aquestes “sessions” recau en la renovacié dels classics meetings,
convertint-se en els nous antimeetings, tal com David Madi va anunciar. Aquestes sessions
també compten amb contingut i informacio de suport penjada a la xarxa (Com seria el resum de

la presentacio en format PowerPoint a la xarxa Slideshare).

- Les War Rooms 2.0 establertes per a temps de campanya. Talment com el model anglosaxo, les
War Rooms 2.0 sén espais o oficines dedicades a un equip d’experts en comunicacio, aquests
experts gestionen I'estratégia comunicativa en tots els seus aspectes, es reuneixen puntualment
en aquests despatxos per a fer un seguiment en directe dels esdeveniment o intervencions on el
suport de I'equip és necessari. Doncs bé en el cas de la comunicacid 2.0 aquests equips
repartits en més d’una especialitzacid porten a terme el seguiment del contingut que es genera a
les xarxes socials i els portals web d’interés, gestionant d’una banda un discurs de refor¢ positiu
de cara al seu candidat i d’altra banda, construint un discurs negatiu d’atac de cara al
contrincant. El resultat de I'activitat d’aquests equips es pot observar si durant un debat
retransmes per televisio, per posar un exemple, es revisa el compte de twitter del candidat o el

partit.

c. Elvalor de la continuitat tant a curt com a llarg plac
Es de primera necessitat comprendre que la reputacid d’una entitat, ja sigui un partit politic, una
organitzacié o una empresa es construeix en periodes llargs de temps. Essent anys i no dies i només

si hi ha continuitat quan la reputacio es veu tangiblement afectada de forma positiva.

Per a construir aquesta reputacié a través de la xarxa es va crear un pla amb sis etapes a seguir a
partir de 2008, aquestes passen per la digitalitzacié de les bases, desenvolupament d’'una nova
identitat digital, I'apropament del partit a I'’entorn local, el foment de I'activisme i I’'enfortiment de les
aliances. En la construccioé i seguiment de cada fase, tot i existir una vertebracié estable també hi

havia espai a maniobra i modificacié en sobre la marxa.

- Primera fase
Durant la primera fase “Cativistes.cat” es va convertir en la primera xarxa social catalana de caire
politic oberta a tothom, s’hi van apuntar i formar més de dos-cents activistes i va gestionar quasi 300

blogs a part d’alimentar diferents perfils a les xarxes socials.

La xarxa social de CiU recreava un espai virtual de trobada i introduccio a les noves tecnologies per a

qui ho volgués, sobretot pels militants i afins al partit que no tenien experiéncia en I'Us de les diferents
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eines 2.0. El portal va ser usat principalment per a 'ensenyament i aprenentatge per part d’aquests
activistes, atencio personalitzada, espai de debat i discussid també en relacio a temes sense consens
total dins el partit, tenim doncs un escenari perfecte per al creixement d’una estructura “bottom-
up” (on les bases del partit fan militancia i ajuden a construir la base ideoldgica i I'agenda de la
federacié). També es va aconseguir adherir fins a 286 blocs. L'entrada a Twitter també va ser
significativa ja que CiU va esdevenir el primer partit catala en tenir-hi un perfil corporatiu, juntament
amb el perfil de Cativistes es van sumar més de 3.000 seguidors (veure primera piulada a la xarxa en
la Figura 3). També es posa en marxa el Manual del Ciberactivisme, CDC va ser el primer partit en

crear una guia d’estil sobre I’activisme 2.0.

En la mateixa fase es posa en marxa I'assessor 2.0, una eina de suport per als aspirants a activistes

sense experiencia a la xarxa per a resoldre tots els seus dubtes.

Figura 3
Primer piulet del compte de CiU, el 22 de novembre de 2007

Cf‘"';'.'" ConvergventsA-_ CDC X

Recuperar I'orgull de ser catalans: A poques
hores de la conferencia on detallara el seu
proposit d'impulsar ..
http://tinyurl.com/2w590t

- Segona fase
En la segona fase el partit de CiU va fomentar una imatge i perfil unitari tot i ser un partit format per
dues formacions amb una manera de fer molts cops diferent. A partir d’aqui la campanya havia de
girar al voltant de la federacio i dels ciberactivistes o “Cativistes”. El que prevalia era la lliure interaccid
amb tots els participants, fomentant una major transparéncia, donant poder als Cativistes per a fer
difusio i participar en el programa electoral. A través de les xarxes i tal com es va fer amb la
campanya d’Obama, es va donar preferencia als simpatitzants seguidors del partit a la hora
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d’informar de primicies i informacions d’actualitat, d’aquesta manera aquests activistes en podien fer

ressO. Tot passant per davant dels periodistes.

També es va posar en linia el videobloc del candidat a la plataforma Youtube, Artur Mas que va ser el
primer a tenir-ne un en tot I'estat espanyol, i es va llancar el primer aplicatiu oficial per a iOS (iPhone,
iPad i iPod) del partit, CiU es va convertir també en el primer partit en tot I’'estat a desenvolupar un

aplicatiu propi.

- Tercera Fase
Es crea i es fomenta la iniciativa “Idees pel Canvi”, que vol sumar participacioé ciutadana en el procés
de redaccid del programa electoral. es tracta d’una estructura que s’allotja alhora en el web
|deespelcanvi.cat i en diferents localitzacions de forma presencial, aquesta iniciativa pretenia donar
veu als ciutadans oferint una forma facil i rapida d’aportar propostes i iniciatives propies i votar-ne les
més populars, el resultat d’aquesta eina va culminar amb la presentacié del programa electoral on hi
constaven les propostes més populars. En aquesta mateixa fase també es va fomenta la incursio en
el mon digital “Twitter i blogs” dels parlamentaris del partit, on 19 diputats van acabar creant un bloc,
31 compte a Facebook i 14 a Twitter. Artur Mas es converteix amb el primer candidat Catala a utilitzar
Google Moderator, una eina de Google en forma de forum que va permetre al candidat respondre les

preguntes realitzades i més votades pels usuaris (veure Figura 4).

Figura 4
Google Moderator d’Artur Mas

Google moderat

Gracias por participar
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- Quarta Fase

Durant la quarta fase es va fer el pas definitiu per apropar-se al votant. Mitjiancant la participacio dels
Cativistes es van usar diferents iniciatives per a difondre la paraula entre els usuaris, es pretenia que el
missatge no arribés des de la cupula sind que ho fes de forma horitzontal. Per a comptar amb I'ajut
d’aquests Cativistes es va crear una segona etapa de formacié on es motivava als usuaris per a tenir

una major participacio, en aquesta etapa es van crear les seglents eines:

- Les cares del canvi, una iniciativa per a impulsar i donar a congixer de forma més proxima els

membres del partit sota una mateixa campanya.

- 5 clics pel canvi, a través del web Cativistes es va posar a disposicid dels ciberactivistes un
exercici diari on 'usuari havia de seguir cinc breus tasques (obrir un enllag, compartir-lo, etc.).
Aquesta iniciativa s’engloba dins els anomenats “action center” els quals demanen un exercici
on l'usuari ha de participar compartint contingut, llegint articles, recollint fons, aguestes
tasques sdn més efectives en campanya pero el partit les aplica temps abans per acostumar

als usuaris.

- Ranquing dels Cativistes, tal com la paraula ja diu es tracta de la creacid d’'un llistat de
Cativistes segons meérits participatius, si s’ha compartit i estat més actiu a la xarxa es pujara
més posicions, gracies a aquesta motivacié extra hi ha un motiu més per a emprendre
accions i mostrar-se més pro-actiu per part dels activistes. A més hi ha diferents premis en
metal-lic per als guanyadors segons els punts que aconsegueixin (un iPhone, fer un café amb
Artur Mas, etc.)

- Espai Cativistes, creacio de I'espai obert als activistes interessats en formar part de I'equip de

campanya.

- CAlalertes, plataforma oberta a tothom per a penjar informaci¢ d’interes, anunciar actes a

nivell local, exposar opinions personals, debatre, etc.

- L’enciuta’t, concurs de creativitat destinat a crear una imatge personalitzada del nou logotip

corporatiu del partit.

- Trobada del lider amb els seguidors de Facebook, un apropament del lider cap als activistes

per a crear una relacié més directe de persona a persona i desvirtualitzar aixi al personatge.
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- Iniciatives, diferents accions secundaries creades per a reforcar el lligam i la imatge del partit
com seria la primera onada virtual via Twitter en motiu de la manifestacié del 10 de juliol de
2010, la creacid d’una llista al Spotify amb cancons d’afirmacié nacional, la creacié d’un

compte enrere, etc.

- CAlwalk, creacio d’una vinyeta setmanal que tracta sobre temes d’actualitat politica, integrant

I’lhumor com a valor afegit a la campanya.

- Aplicatius a Facebook, diverses aplicacions dins la xarxa social que permetien veure contingut

en directe del partit, accés a informacioé privilegiada, jocs, etc.

Aquestes eines van permetre donar valor i impuls a l'ultima part de I'estratégia.

- Cinquena Fase
En aquesta ultima fase es va fer una inversié en tecniques de posicionament web i de tipus SEO
(posicionament i visibilitat d’'un portal web basat en el nombre de visites, paraules clau, actualitzacio,
etc.) per arribar a un public com més gran possible, també es va fer publicitat online mitjancant
banners amb Google Adwords. Per un altre banda es va impulsar la interconnexi® entre els webs
propis, blocs externs i altres xarxes segmentades creant contingut per aquests altres portals
(StumbleUpon, Tumblr i Slideshare). Per Ultim es va crear “Catalonia Voices”, un bloc gestionat per

membres de la comunitat internacional afins al partit i a la causa Catalana.

5.3. Model de comunicacié en les comunitats virtuals
La campanya de comunicacié portada a terme de cara a les eleccions autondmiques de 2010 va
tenir una nova particularitat que va revolucionar la manera en que el partit es relaciona amb els seus
votants. Tenint en compte que per a tracar l'estratégia de comunicacid 2.0 va fer falta
I'assessorament extern per part de Cink i els seus professionals podem dir que el model d’equip i
comunicacio del partit en aquest ambit va ser professionalitzat, és a dir, extern i no convencional. Tot i
aixd i com ja s’ha descrit anteriorment, des de 2008 CDC va apostar per I'adopcié de noves

tecnologies i ja va crear una sectorial especialitzada amb una série de responsables dins el partit.

S’ha de considerar que I'estratégia i la gestio de la comunicacio a la xarxa va ser delegada a un equip
extern a causa d’unes circumstancies concretes i no per que el partit acostumes fer servir assessors
externs, els motius eren varis perd el més destacat era que el partit no comptava amb el “know
how” (expressid anglosaxona per a definir el saber fer d’una organitzacid basant-se en la seva
experiencia en el camp), tant de la gestié de les tecnologies i de la metodologia o del model de
“grassroots” (model d’influéncia en el que les bases de la societat guanyen poder i afecten de forma

directa les decisions dels alts poders) que feia falta implantar.
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L’'empresa Cink compta amb una gran experiéncia en el sector gracies als seus professionals que
havien dissenyat plans de comunicacié a la xarxa per a diferents partits i organitzacions a diferents
paisos. El partit es va beneficiar de la gestio de totes les eines a la xarxa, I'estratégia va ser aplicada a

curt i llarg termini tot adoptant nous valors i renovant els antics.

En la comunicacié digital s’estableixen diferents objectius, aquests descriuen un model de
comunicaci¢ diferent al propagandista i jerarquic, models convencionals fets servir en major part fins
el moment. Per tal de que la campanya comunicativa sigui eficient s’ha d’aconseguir que al final de
tot el procés es difongui el que el candidat diu (les idees, opinions, etc). Els simpatitzants han de ser
activats i formats per a convertir-los en activistes que influeixin els seus cercles, s’ha de perseguir la
visibilitat en els mitjans tradicionals traslladant la campanya al carrer. No importa tant el nombre com
la qualitat, per tant s’ha d’aconseguir segmentar I'audiéncia de forma efectiva, per ultim també és

beneficiosa la recaptacié de fons.

5.4. Canals
Els canals que es van vertebrar per a donar forma a I'estrategia de comunicacié a la xarxa de CiU
eren quatre; Ciu.cat, com a portal web institucional del partit; Artumas.cat, com a portal web del
candidat; ldeespelcanvi.cat, com a portal participatiu i de debat i; cativistes.cat, com a portal web per
a la formacié d’activistes. Tots aquests canals eren enllagats i envoltats de repliques dels seus perfils

a les xarxes socials i blocs.

5.4.1. CiU

Tot i que la gran immersid en el moén 2.0 va comengar a partir de 2008 arribant a una certa maduracio
el 2010, el portal web corporatiu del partit ja portava en funcionament des de 2006. Tot i aix0 les
funcions que en aquell moment tenia comparades amb les de 2010 fa que siguin dues eines
totalment diferents. De 2006 a 2010 el portal va servir per a tenir un perfil corporatiu a Internet, en un
context i estil de “web 1.0”, és a dir, on Internet encara es percebia com un nou paradigma
comunicatiu perd amb una estructura comunicativa unidireccional o tradicional, on la major part de
perfils a la xarxa formaven part del mén empresarial 0 eren organitzacions i institucions, només
s’usava per a transmetre informacio de forma jerarquica.

El web de Ciu.cat de 20086, tal com es veu a la Figura 5, oferia informacié sobre el partit i noticies
d’actualitat. Tot i aixd cal dir que hi havia la possibilitat d’una rudimentaria forma de participacio
mitjancant enllagcos a forums, enquestes, donacions, blocs i campanyes de pressid. Per tant ja hi
podiem comencar a veure un apropament i una tendencia per al foment de la participacié ciutadana a

Internet.
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Figura 5
Portal web de la coalicio de CiU el 2006
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El web 2.0 de 2010 (Figura 6) és una maduracié i una professionalitzacié molt més avangada del que
era el portal de 4 anys enrere. La pagina oferia contingut multimédia de tot tipus i interconnexid en
altres llocs web o0 xarxes socials tant propis com externs. Com a novetats importants s’hi podia
destacar la iniciativa Enciuta’t, les Docsessions, I'aplicacid del partit per a iPhone, el web de
Cativistes, Idees pel Canvi, 5 Clics pel Canvi i les principals xarxes socials (Twitter, Facebook, Youtube

i Flickr), La metamorfosi es va cristal-litzar amb el canvi d’imatge corporativa.

5.4.2. Artur Mas
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Figura 6

Portal web de la coalicio de CiU el 2010
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El web del candidat i actual president de la Generalitat de Catalunya porta en funcionament des de
2006 talment com el web del partit. Es va decidir de dotar d’un perfil propi al candidat per a impulsar
la seva imatge com a personatge i aixi donar forca també al partit. Tot i que ja des de 2006 el
candidat comptava amb perfil propi en format de portal web i preséncia a les xarxes socials, no hi
havia una democratitzacié del dialeg, la tecnologia era nova perd el model comunicatiu era el mateix
de sempre.

Tot i que hi havia alguna eina per a fer arribar la opinié al candidat (més aviat al partit), aquesta era
molt basica. El 2010, amb la gesti¢ i incorporacié professional de I'equip de Cink el portal és vitaminat
i a través de l'estrategia de comunicacio online 360 graus que es planteja s’aplica un nou model

comunicatiu, inspirat en altres liders arreu del mon.

Tal com es veu en les Figures 7 i 8, el web de 2006 només contenia contingut informatiu disposat per
a que nomeés es pogués fer lectura i no cap mena d’interaccié entre usuaris i la federacio, el 2010 hi

va haver un nou paradigma comunicatiu, amb I'actualitzacio del portal per afegir-hi les diferents eines

Figura 7
Portal web del candidat de CiU, Artur Mas, el 2006
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Figura 8

Portal web del candidat de CiU, Artur Mas, el 2010
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enllacades i interconnectades (Xarxes socials, aplicacié per smartphones, etc.). S’havia convertit en

un espai global amb multitud d’eines de comunicacio digital.

5.4.3. Idees Pel Canvi
El portal en quiestié es va crear el 2010, amb I'aplicacié de la nova estrategia. La iniciativa es presenta
com un forum de debat d’idees i propostes creades pels ciberactivistes on els usuaris proposen,
debaten i voten diferents idees, aquestes quiestions acabaran essent afegides al programa electoral

del partit, tot i que només les més populars sén les que tenen més possibilitats de ser adoptades.

D’aquesta forma apareix i es potencia un model de relacid de baix a dalt on el procés comenca des
de sota. El partit també va penjar les seves propies propostes en format digital tot adaptant el seu
format i llengua. Els punts que conformaven el programa podien ser compartits a Twitter i Facebook i,
a més a més, es podien enviar a qui es volgués a través de correu electronic. Tal com Cuminal va

sentenciar 'A Internet la gent no es pot anar llangant PDF de 100 o 200 pagines'.

Com es pot observar en Figures 9 i 10, el web contenia informacié sobre noticies d’actualitat,
apartats destinats a la participacié de I'usuari amb elements com les Docsessions i enllacos a les
xarxes socials. Aquesta iniciativa també va estar suportada per accions presencials i amb preséncia a
les seus del partit arreu de Catalunya, d’aquesta forma es podia arribar al maxim nombre de
ciutadans i no només quedava en mans dels ciberactivistes. Passades les eleccions les iniciatives
meés votades van passar a ser part del programa electoral del partit on les idees aportades hi han
entrat en consideracid, podem veure doncs un procés participatiu tant al carre com a la xarxa que

resulta en agendes politiques definides per la base, per la ciutadania.

5.4.4. Cativistes

La iniciativa Cativistes representa la culminacié de la nova estrategia de CiU pel que fa a la
comunicacio. Es tracta d’una xarxa social de creacid propia del partit, Cativistes es va crear per a
formar als anomenats activistes cibernetics, és a dir, voluntaris que podien donar suport a la

campanya del partit mitjangant la creaci6 i difusié de contingut.

La potenciacié de la militancia des de la seva base no es nou, ja des de la década dels 70 i 80 era un
funcionament comu en els partits on els ciutadans i activistes de base impulsaven el partit o la
formacidé mitjancant la participacié i voluntariat, aquest rol es va perdre per culpa de la
professionalitzacié del partits, ara amb aquesta eina es va poder recuperar i adaptar aquest paper i

complementar-lo en el partit tot i tenir una estructura definida, tot aprofitant el millor d’ambdds mons.
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Figura 9
Portal d’idees Pel Canvi el 2010
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Figura 10

Portal d’idees Pel Canvi el 2011
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Figura 11

Portal de Cativistes el 2010
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d’ajudar al partit a través de les diferents tasques.

L’eina central que va definir la clau de I'exit de Cativistes va ser “5 Clics pel Canvi” on es demanava
als activistes que dediguessin un moment al dia a realitzar unes breus i especifiques tasques a la
xarxa, aquestes es basaven en la visualitzacié d’articles, comparticio, difusié de contingut o votacio

en enquestes, etc. Aquest exercici va ser practicat pels usuaris durant mesos abans de les eleccions
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per a que s’acostumessin i adoptessin 'habit. Tot plegat per a que de cara al periode electoral de
novembre es donés suport i impuls al missatge del partit de forma més efectiva. Aquest “exercit
d’enxarxats” va ser especialment Util quan actuaven en zones calentes de la xarxa on es debatien

temes relacionats directament amb la campanya.

Per a que la motivacié dels Cativistes fos més gran es va crear un ranquing amb els usuaris més
actius i amb més repercussio, la posicid es reflectia en punts. Els activistes amb més puntuacid eren

recompensats amb premis en metal-lic.

El portal estava interconnectat amb altres eines de la campanya com els perfils a les xarxes socials de
Facebook i Twitter, CatWalk, Catalertes, Les cares del canvi, I'aplicatiu per a mobils i materials

diversos per a descarregat.

A part d’aguesta eina Cativistes oferia un univers de possibilitats que potenciava la interaccié dels
usuaris. El web constava amb un recull d’enllagcos a blocs, agenda d’activitats, noticies, casos d’éexit
de campanyes i un assessor 2.0 que assistia i resolia els dubtes que els usuaris poguessin tenir.

Tot i tractant-se d’una xarxa social de petites dimensions en el marc de la xarxa com a comput
global, Cativistes permetia una segmentacio molt més qualitativa que altres xarxes ja que els usuraris

d'aquesta eren simpatitzants del partit i oferien una capacitat de resposta immillorable.

L'exit de la xarxa social va ser a consequencia tant de la continua creacio i gestid de continguts des
de I'equip professional com per part dels mateixos activistes que retroalimentaven la xarxa tancant el

cercle.

5.4.4.1. Manual del Ciberactivisme
Si Cativistes va servir com una plataforma d’'impuls per als activistes de CiU, el Manual del
Ciberactivisme ben podria ser la seva propia Biblia. EI moviment d’activisme 2.0 que Cativistes va
suscitar en les militancies va ser possible gracies a una correcta instruccié dels comportaments i
guies a seguir pels ciberactivistes. Ens remuntem al 2010 quan CiU amb coordinacié amb Cink es
converteix amb el primer partit politic a nivell catala a crear un manual de guies i normes d’us pel

ciberactivisme, el text sagrat de tot Cativista.

Aquesta fita simbolitza el comengament d’'un nou cami, on a través de I'eina Cativistes es forma a
nous activistes a la xarxa amb un codi de comportament i unes instruccions a seguir.

La presentacid del manual va ser en format digital (el manual es podia trobar al intranet de CDC en
format PDF) i en format presencial en sessions organitzades en diverses localitats. Mitjangant les

sessions i el propi manual s’anima als simpatitzants i militants a emprendre un rol més actiu a la xarxa
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redactant missatges, comentaris i compartint continguts tant textuals com multimédia tot dedicant-hi

un cert periode de temps cada dia.

El manual aconsella sobre el comportament que s’ha de adoptar en diverses situacions i contextos a
la xarxa, un exemple en seria evitar els debats on la desqualificacié es a I’ordre del dia i dirigir-se on hi
ha un corrent de pensament més adient al partit, aixi doncs els activistes han de defensar sempre

amb determinacio el discurs que s’indica des del partit.

També matisa I'angle amb el que s’ha d’afrontar cada xarxa social, Facebook es definida com una
eina clau en la que s’ha de participar i crear contingut al maxim possible tant al perfil del partit com al
del candidat, Twitter queda supeditat i es delega com una xarxa on simplement s’ha d’apostar per
donar suport al perfil del partit mitjangant comparticié o re-enviament de missatges i enllacar articles
d’interés. Es demana especificament d’evitant allargar possibles disputes que es puguin generar. En
el cas dels blogs es proposa que s’utilitzi I'agregador de blogs de CiU. El manual anima de la mateixa
manera als usuaris a visualitzar i compartir els videos del partit penjats a Youtube. Tot i emfatitzar els
comportaments com els que es descriuen, el manual explica de forma introductoria el funcionament
de les diferents eines i xarxes socials per a que els activistes puguin resoldre els seus dubtes i

convertir-se en militants més efectius a I'entorn web.

El manual descriu dos métodes d’actuacié de forma complementaria, per una banda els activistes
hauran d’actuar pel seu compte durant tot el periode tot donant suport a la seva manera, per altre
banda en determinades ocasions durant la campanya el partit llancara instruccions per a que els

activistes emprenguin unes determinades accions de forma conjunta i dirigida.

A banda de les recomanacions de comportament especifiques hi ha un seguit de consells generals i
etics sobre la forma d’actuar a la xarxa amb els altres usuaris com la genuinitat i rigor del que es diu,
no molestar, mantenir un discurs obert, escriure correctament, etc. Unes recomanacions que els
usuraris han de seguir al maxim possible. El document justifica aquesta disciplina tenint en compte la
crisi de credibilitat de les institucions i estaments oficials, els ciutadans veuen amb recel el que pugui
dir una font institucionalitzada, només confien en el que altres prescriptors més propers puguin dir.
D’aquesta manera els activistes han d’assumir el rol influenciador de base i actuar amb la maxima

diligencia segons la responsabilitat.
Per ultim, el manual parla sobre la gran repercussié en els mitjans que pot tenir el que es digui a la

xarxa, per a evitar situacions critiques el partit prefereix un discurs constructiu i positiu i no un

d’agressiu i d’atac. Un exemple del risc que comporten les xarxes socials en seria un ex responsable
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de la sectorial de noves tecnologies de CDC, Ruben Novoa, que va ser exclos del programa per a ser

massa agressiu a la xarxa i crear polemica.

Figura 12

Manual del ciberactivisme de CDC

manual cdc

cdc

5.4.5. Xarxes Socials
La estratégia de comunicacié de CiU en el mén 2.0 va comencar de forma oficial el 2008 amb la
formacio d’un equip especialitzat dins el partit, el 2010 es va professionalitzar la immersié en I'ambit
digital a través de la gestio externa de Cink i fins I'actualitat podem observar com tota la comunicacio

i el model usat a la xarxa és una continuacio, si bé amb petits canvis, de I'estrategia ideada el 2010.

La campanya estava coordinada per diferents eines interconnectades propies del partit i amb
preséncia en xarxes socials majoritaries no propies. Es en aquest ambit on es fara incisié per a donar
una dimensid més profunda i entendre fins a quin nivell i de quina manera es va apostar per la
presencia a les xarxes socials. Entenem el caracter de les diferents xarxes socials en dos categories
segons les caracteristiques de cadascuna: les xarxes socials de caracter textual (Twitter i Facebook) i

les de tipus multimedia (Youtube, Flickr, SlideShare), a part hi ha els blocs.

En la Taula 3 es pot observar la preséncia o no dels diferents perfils del partit a les diferents xarxes.
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Taula 3

Preséncia dels perfils de CiU a les xarxes el 2010

2010 Portal propi Facebook Twitter Youtube SlideShare Aplicatiu Flickr Bloc

ARTUR MAS

CATIVISTES

DIPUTATS

Nota. El color verd indica presencia, el color vermell no preséncia

5.4.5.1. Facebook
La xarxa social de Mark Zuckerberg ha estat adoptada de forma massiva en els ultims anys per
usuaris d’arreu del planeta i és que aquesta plataforma ha permés establir una nova forma de
comunicacié i interrelacié entre ciutadans de forma virtual, aquesta plataforma representa una

revolucio, un abans i un després en I'Us de la tecnologia en relacio a la comunicaci¢ digital.

Aquest fenomen afecta directament al moén politic i social, només cal valorar la seva potencia de
megafonia digital i el boca a orella per a adonar-nos del seu potencial per a la mobilitzacié d’'un gran

nombre de persones.

Tenint en compte la repercussid de la xarxa des de novembre de 2007 CiU compta amb un perfil
corporatiu a la xarxa social en el qual hi ha informacid del partit, I'agenda politica i el seu
posicionament oficial. Aquesta perfil ha anat creixent en volum fins arribar a 3.590 seguidors i 3.010
amics el setembre de 2010 quan hi va haver les eleccions autonomiques. Per a preparar la campanya
d’aquestes eleccions el partit va cedir la gestié de la nova estratégia a Cink, aguesta assessoria va

potenciar la imatge i activitat a la xarxa tot guanyant seguidors a les xarxes socials.

Podem dir que en I'estratégia que es va aplicar el 2010 es va donar més importancia a I'is de
Facebook més que Twitter, Facebook creava un entorn segmentat on el missatge només es dirigia als
ja simpatitzants, el format de la xarxa es conformava en pagines de perfils on només els seguidors
d’aquests en podien consumir el contingut o aplel-lar al administrador, per tant es tractava d’uns

espais molt més dirigits i reclosos en persones clau.
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Figura 13

Seguidors a Facebook per candidat el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/

Twitter en canvi, es caracteritzava pel seu caracter obert, on tothom podia dirigir-se directament a
qualsevol perfil, sense necessitat de demanar permis, aquest descontrol no va acabar d’encaixar amb

I'estrategia i es va decidir desviar el flux d’activitat cap a Facebook.

En aquest punt també es creen tres perfils més a la xarxa social, cadascun penja de les diferents
iniciatives mencionades en I'estrategia. El primer perfil complementari al del partit és el del llavors
candidat a la presidencia, Artur Mas (agrupant el seu perfil i la seva “fan page”), el perfil creat per la

iniciativa Cativistes i per ultim, els perfils dels diferents diputats del partit al parlament.

El perfil del candidat, juntament amb el seu propi lloc web no xoca de cara amb els perfils oficials del
partit, més aviat es potencien i es complementen mutuament. El setembre del 2010 el canal del
candidat comptava amb 4.370 seguidors i 5.000 amics, aquesta xifra respon a la bona benvinguda
que es va donar al candidat a la xarxa, aquest gest el dotava d’un perfil més proxim i desenfadat. El
fet de dotar d’'un lloc web i perfil a les xarxes al candidat va personificar-lo, dotant-lo de més
dimensions de les quals gaudia abans, aquesta separaci¢ també li oferia la oportunitat de definir-se a

si mateix.
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No era pas Artur Mas qui estava al carrec de la gestié del perfil ni molt menys sind la sectorial de
noves tecnologies de CDC i I'empresa Cink amb els seus professionals. Aquest fet se’l pot percebre
com a traicié o frau perd no ha de ser aixi per forga, la professionalitzacid de la comunicacié del
partits i candidats fa decades que és acceptada a paisos anglosaxons i es reconeix el paper que
adopten els professionals (redaccid de discursos, assessors en protocol, imatge, etc.). Tot i aixd a
espanya i Catalunya aquest realitat encara és incomoda i costa d’acceptar ja que es percep com a
engany. Fa falta temps i esforcos per a educar la opinié publica per a que hi hagi una major
acceptacio cap a la necessitat d’aquests professionals al costat dels politics, els quals poden dedicar

el seu temps a altres tasques de més transcendencia.

Com a proba de I'exit de la seva presencia a la xarxa podem observar en la Figura 13 com el lider és
el personatge politic més seguit a Catalunya passant per davant d’Alicia Sanchez Camacho (PPC),
Joan Herrera (ICV), Joan Puigcercés (ERC), José Montilla (PSC) i Albert Rivera (Ciutadans).

Cal dir perd que no tota la comunicacié és gestionada pels assessors sind que en algunes ocasions
clau és el propi personatge el que es posa a disposicié per a dialogar directament amb els usuaris de

forma genuina (cas d’exemple: Google Moderator).

El perfil de Cativistes és una extensié i adaptacid del que representa la iniciativa i la xarxa social propia
de CiU a Facebook. El perfil esta enfocat a mostrar informacié d’interés per als Cativistes com
tendéncies a la xarxa en forma d’articles i videos 0 agendes locals i seguiments personalitzats per a
cada activista. L'exit del perfil corporatiu també és notable i és que el setembre de 2010 es van
recomptar 2.215 seguidors i 1.029 amics. Aquest perfil esta dedicat als activistes del partit, d’aquest
manera s’els dona via lliure per a interaccionar i aportar contingut. Cal dir que aquest canal és Unic en

I'ambit politic a nivell Catala, tant per la seva concepcioé com format.

Per Ultim falta afegir la preséncia complementaria dels diferents diputats a la xarxa social, des del
partit es va incentivar una major preséncia en el moén digital per part d’aquests actors per a ser més
propers als ciutadans i transmetre el valor de les seves funcions. El setembre de 2010 eren 31
diputats de CiU els que comptaven amb perfil a la xarxa. En la Figura 14 observem el nombre de

seguidors segons el perfil.

54



Figura 14
Seguidors dels perfils de CiU a Facebook el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/

5.4.5.2. Twitter
La xarxa social de microblogging es caracteritza per la seva limitacié de 140 caracters per publicacio.
Twitter es converteix en una eina social de dispersiod de petits i breus textos de caracter ideologic,
politic, comic, etc. Aquesta eina va ser llangada el 2006 i en pocs mesos es va popularitzar fins a

nivells insospitats arribant a les xifres en que es troba ara.

La federacié de CDC des d’un principi va apostar per les noves tecnologies i nous métodes de
comunicacié i aquesta visid va fer que ja al 2007 CiU comptés amb preséncia oficial a Twitter. No és
pero fins el 2010 quan s’aplica una estrategia professionalitzada tal com ja s’ha detallat en anterioritat

i no sera fins a les eleccions autonomiques de 2012 que no es donara meés pes a aguesta xarxa.

Tal com el perfil a Facebook, la presencia a Twitter fa que el partit pugui establir una nova via de
dialeg més propera amb els ciutadans i simpatitzants que poden apel-lar directament al partit d’'una
forma facil i rapida. El seu perfil es caracteritza per oferir informacid corporativa i el posicionament
oficial. Tot i que aquest perfil és d’importancia pel partit es va decidir donar preferencia a Facebook i
dedicar-hi més esforcos oferint més contingut i dimensié al dialeg, I'aparicié a Twitter queda més aviat

anecdotica i serveix per a fer acte de presencia.

Tal com s’ha mencionat en I'apartat anterior, Facebook es defineix com una xarxa més privada i amb

major control d’informacio, on el contingut i la interaccié passa entre segments d’usuaris d’interes i
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Figura 15
Seguidors de Twitter per partit el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/

no hi ha possibilitat de friccié o discussio. El candidat (Artur Mas) té dos perfils a Facebook perd en
canvi no apareix a Twitter fins més endavant. A Twitter també hi ha una segmentacié pel que fa als
seguidors i només les persones simpatitzants segueixen el perfil, tot i aixd la xarxa permet que
qualsevol usuari interpelli a qualsevol altre, per tant, tothom queda desprotegit de cara a atacs

directes, que poden desgastar i degradar aquest perfil a llarg termini.

El compte de CiU a Twitter el 2010 és un cas d’éxit, amb el seu nombre record de seguidors, 1.623,
és el partit amb més seguidors a Catalunya el 2010. El PSC al darrere amb 1.465 seguidors, seguit
de Ciutadans amb 1.099 seguidors, ERC amb 1.015, Reagrupament amb 996, ICV amb 623 i PPC
amb 574 seguidors (Figura 15).

A part del canal del partit, Cativistes fa un salt més enlla del seu portal web i crea perfil a Twitter, a
banda de a Facebook. Aquest es defineix com a un canal interactiu i de proximitat amb I'usuari, de
rastreig de tendéncies a la xarxa i de promocié de I'activitat dels Cativistes. Es un perfil amb més
dinamitzacié de funcions que el de Facebook i supleix tot alld que el perfil corporatiu a Twitter del

partit no ofereix.

L'estratégia de 2010 va tenir en compte la peculiaritat de cada xarxa social i va donar una solucio feta
a mesura per a les circumstancies. Gracies al perfil de Cativistes es supleix tot un seguit de funcions i

serveis que d’entrada el del partit hauria d’afrontar, tot i aixd com que aquesta activitat es desvia cap
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a Cativistes el possible perill de desgast es conté dins d’aquest, que és defensat per un exércit
d’activistes amb formacié. 1.050 seguidors sén amb els que el canal de Cativistes comptava el

setembre de 2010 a Twitter, amb menys d’un any d’existéncia.

Tal com ja s’ha especificat el perfil de Cativistes a la xarxa era una extensio del seu portal propi, els
Cativistes podien interaccionar entre ells i amb el partit 0 amb d’altres usuaris a la xarxa aportant
contingut, la major part de soroll i dialeg creat és gestionat pels activistes, practicament sense cap
mena de control ni regulacio, els usuaris podien consumir i compartir contingut relacionat amb les
noves tendencies i temes d’actualitat politica. Aquest perfil era Unic a Catalunya tant pel que fa als

seus membres com a les seves caracteristiques.

ldees Pel Canvi també va fer acte de preséncia a Twitter amb una etiqueta propia #ldeespelCanvi,

apareixent en un total de 43 piulades.

Per Ultim, la campanya 2.0 de 2010 va incloure la potenciacio i inclusié dels Parlamentaris del partit a
les xarxes socials, aquesta iniciativa ja comptava amb antecedents i també hi havia membres que ja
utilitzaven la xarxa, tot i aixd es va incentivar I's d’aquesta per a establir una relacié de proximitat
entre aquests professionals i els ciutadans, I'eina servia per a difondre el treball d’aquests actius

politics i crear dialeg.

Figura 16
Nombre de Diputats per partit amb Twitter el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-
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El setembre de 2010 eren 15 diputats els que tenien compte a la xarxa, 3 diputats de més de 55
anys, 8 de 45 a 55 anys i 3 més de 30 a 35 anys. Tot i els esforcos, els diputats del grup PSC anaven
per davant amb un total de 21 comptes actius, darrere de PSC i GiU hi havia ERC amb 8 comptes,

ICV amb 4 i PPC amb 2, la resta de formacions sumaven 2 comptes actius. (Figura 16).

5.4.5.3. Youtube
La xarxa social d’allotiament de videos creada el 2005 va tenir una rapida popularitzacié com
Facebook o Twitter, sobretot gracies a la facilitat que oferia per a penjar videos. Aixi doncs el 2007

CiU va apostar per aquesta eina creant el primer videobloc d’un candidat a tot Catalunya.

El caracter del canal era personal i proxim tenint en compte el tipus de contingut que es penjava, la
tematica era d’actualitat, temes d’interes, informacié del candidat, la seva agenda laboral, etc. Els
videos compten amb la narraci¢ del propi candidat en primera persona com a nexe en comu, talment
com seria propi d’'un diari personal. Si s’accedeix al canal a través de Youtube es pot observar
cronologicament el recorregut del candidat de forma proxima i en primera persona, des de I'octubre
de 2007, passant per la seva proclamacié com a candidat de CDC, fins el desembre de 2010, amb la

seva proclamacié com a President de la Generalitat.

Al llarg dels 3 anys de durada del canal es van penjar 157 videos, superant el miler de visualitzacions
per arxiu en cas dels més populars. Aquest méetode no és nou i ja I’han usat altres politics a Estats
Units i Europa com a casos de referéncia, i és que la presencia i narracié en primera persona per part

del candidat de campanya en format multimédia sobre el seu dia a dia el converteix en un personatge

Figura 17

Reproduccions a Youtube dels canals de CiU i PSC el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/
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més huma, al qual se’l pot comprendre i sentir-si més proper. Els simpatitzants veuran reforcada la
seva confianga en el candidat i el partit i la resta de ciutadans no simpatitzants poden canviar la

percepcio cap al personatge fins i tot canviant la intencié de vot.

Pel que fa al canal corporatiu del partit, es pot destacar la seva posicié en el ranquing de 2010 ja que
és el primer en nombre de reproduccions i seguidors en comparacié als altres partits en el mateix
periode. Concretament estem parlant de 302.341 reproduccions (Figura 17) i 496 videos (Figura 18).
A banda de CiU només el grup dels socialistes (PSC) tenia compte a la xarxa i es situaven per sota

pel que a seguidors, reproduccions i videos penjats.

El contingut que la federacié pujava a Youtube era de temes d’actualitat, d’interés per als

simpatitzants, intervencions publiques del partit, etc.

Figura 18
Videos a Youtube dels canals de CiU i PSC el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia
de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/

5.4.5.4. SlideShare
SlideShare és una xarxa social que permet pujar arxius de tipus PowerPoint, PDF, OpenOffice,
Microsoft Office, aixi com documents d’audio i video, per a la seva visualitzacid o comparticié. Va ser
creada el 2006 passant pel sector empresarial de primera ma, rapidament va ser adoptada per

I’'usuari comu.

Al tractar-se s’una xarxa amb popularitat i tenint en compte el seu format i caracteristics es va decidir

apostar-hi, CDC decidi obrir un perfil a la xarxa a principis de 2008, conjuntament amb la creaci6é de
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Figura 19
Reproduccions a SlideShare dels canals de CiU i PSC el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia

de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

Figura 20
Presentacions a SlideShare dels canals de CiU i PSC el setembre de 2010
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Nota. Font: Cink. (2010). Las elecciones catalanas se juegan en las redes sociales: Estudio sobre la presencia

de los partidos en la Red | Cink. Cink Shaking Business. Retrieved from https://cink.es/blog/2010/09/10/las-

elecciones-catalanas-se-juegan-en-las-redes-sociales-estudio-sobre-la-presencia-de-los-partidos-en-la-red/

la sectorial de noves tecnologies, apostant per a una integraci6 completa en I'entorn 2.0 i per una

politica de transparéncia.

Els documents compartits es dirigeixen a una audiencia segmentada d’usuaris simpatitzants i actius

dins la militancia del partit, els documents disponibles sovint tenen un format d’argumentari, el qual
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s’enfoca a formar els simpatitzants mitjangant dades i informacions. S’espera que aquests, després

actuin com a influenciadors tot escampant la paraula.

El canal de CiU comptava amb 2.2140 reproduccions d’un total de 28 presentacions (Figures 19 i
20). No va ser fins a finals del mateix 2008 que un altre partit politic també va crear un perfil en aquest
xarxa. El setembre de 2010 PSC superava a CiU en nombre de presentacions perd quedava a la cua

en reproduccions, tal com s’observa en els grafics a continuacio.

5.4.5.5. Aplicatiu
Va ser amb la incorporacié de I'estratégia de comunicacié digital creada per I'equip de Marc Vidal i
dirigida per Guillem Lépez a I'assessoria Cink i la coordinacioé de I'equip intern del partit amb Jordi
Cuminal i Roc Fernandez al capdavant, quan es va llancar la primera aplicacid oficial per a la
plataforma iOS (iPhone , iPad i iPod) d’aquest tipus en tot I'estat espanyol. No es tracta pas, perd
d’una idea nova ja que esta basada en els casos d’exit de la campanya d’obama amb el seu aplicatiu

“Obama 08” i d’altres partits a Europa.

Mitjangcant I'aplicacié es va permetre oferir un accés rapid i a I'abast de la ma a la informacié del
partit, noticies d’actualitat, I'agenda local i nacional, galeries de fotos i videos actualitzades i un accés
directe a la xarxa social propia de Cativistes. Aixi doncs es tracta d’un tot en un que reuneix I'esfera

informativa i d’activitat del partit.

Figura 21
Aplicatiu per a iOS de CiU
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Cal destacar 'accés directe a Cativistes com a punt clau de I'aplicatiu i reclam per als usuaris que ja
usaven la xarxa. Amb aquesta aplicacié es va pretendre ser més propers als ciutadans i oferir noves
formes de connexid, tot demostrant I'aposta per a les noves tecnologies i el progrés convertint-se en
avantguardes en aquest aspecte. Va ser després quan I'aplicatiu per a Android i BlackBerry va ser

llancat per acabar d’arribar a la resta de segments de poblacié que no en podien gaudir..

Amb la preséncia del partit en format d’aplicatiu als mobils es culmina I'estrategia de comunicacio |
I'adopcid total de les tecnologies de la comunicacié 2.0 aixi com una filosofia de “grassroots” molt

meés ben aplicada.

5.4.5.6. Flickr
Flickr és la xarxa social d’emmagatzematge i comparticid d’imatges per referéncia, va néixer el 2004 i
CiU hi va fer el salt el 2008. Aquest perfil va permetre al partit difondre imatges en primera persona
dels diferents esdeveniments tant a porta oberta com tancada, aquest gest els va permetre controlar
millor la imatgeria que es feia servir per part dels mitjans. L'exemple no és nou i podem trobar altres
partits que ja utilitzaven el servei en anterioritat talment com I'equip d’Obama en la campanya de

2008 i la mateixa Casa Blanca.

Els mitjans i qualsevol que ho desitgi pot accedir a una galeria de fotos i videos d’uns 2.408 arxius (a

data de setembre de 2010) que estan ordenats cronologicament.

Cal destacar que el partit pujava imatges de forma instantania en actes de certa importancia,
d’aquesta manera els mitjans escollien les imatges cedides de forma més pro-activa. El control de la
imatgeria té uns beneficis obvis, factors com I'angle, la posicid dels personatges, el moment de la
captura i la composicié sén elements que passen a ser definits per I'equip professional de la
federacié. No obstant els mitjans segueixen tenint la llibertat de capturar les intervencions i els actors
politics a lliure disposicio, tot i aixd en molts casos la galeria a Flickr supleix de forma més facil
aquesta funcio.

Al mateix temps la galera serveix com a arxiu on es guarden de forma ordenada i sistematica els

documents audiovisuals del partit.

5.4.5.7. Blocs
’Us de blocs no pot passar desapercebut, des de 2010 i amb la nova estratégia s’aposta fermament
per aquests diaris digitals. Per una banda es va facilitar una eina a través de el web corporativa per

agregar blocs de tercers. Per a sumar forces i influencia a la xarxa es va incitar a usuaris afins al partit
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a agregar el seu bloc o d’altres al web de CiU. Mitjangant aquest procés col-laboratiu d’activisme

digital es va arribar a la xifra de 286 blocs inscrits el setembre de 2010.

Per altre banda es va incitar a diferents politics a fer Us de I'eina, els Parlamentaris van crear un bloc
expressant opinions i creant contingut d’interés. Tenint en compte tant diputats que ja comptaven
amb un bloc, com els que se’n van obrir un, el 2010 eren 19 Diputats els que comptaven amb bloc

personal.

Politics destacats amb bloc com Duran i Lleida (llavors portaveu de CiU al Congrés) que tenia un bloc
molt visitat, amb actualitzaci® continua i articles de gran repercussié mediatica, el bloc de Josep
Sanchez Llibre també és un bon exemple, el portaveu d’economia del partit escrivia novetats sobre

mesures i reformes econdmiques d’actualitat.

També com a mencid especial a un dels 286 blocs inscrits, se’'n va coordinar la creacié d’'un de
caracter diplomatic, “Catalonia Voices”. Aquest bloc es va gestionar per membres de la comunitat

internacional afins al projecte que CiU tenia a Catalunya.

5.5. Missatges clau
L’eslogan de la campanya va ser “Una Catalunya millor”, aquest va ser aplicat en la coordinacio de tot
el periode perd només a nivell analogic, és a dir, en 'ambit de I'estrategia 2.0 es va utilitzar un altre
tipus de missatge amb un caracter diferent. Es tractava de “comenca el canvi”, un eslogan escaient

que anava coordinat amb les eines que es van utilitzar.

Aquest eslogan tenia un efecte crida per als activistes i simpatitzants, una crida a la participacio.
Conjuntament amb 5 clic pel canvi i idees pel canvi el caracter de la estratégia va girar al voltant del
canvi. Es va crear una etiqueta per a les xarxes socials #comencaelcanvi i la tonica de la comunicacio
es basava en la participacié dels activistes i els missatges llancats pel partit tot fent critica i atac del
Govern o de la resta de partits i construint un programa de forma conjunta. La campanya tenia un
caracter positiu i esperangador i com no podia ser menys hi regnava un tipus de comunicacié de

proximitat.

A part d’aquesta eslogan, es va insistir en el candidat amb “Mas President” que també va tenir

impacte mitjancant els perfils del candidat a les xarxes.
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6. Comunicacié 2.0 de CiU en la campanya de les
autonomiques de 2012

6.1. Organigrama de I'’equip de comunicacio

Lorganitzacié de I'equip de comunicacié del Govern o la Presidéncia té unes caracteristiques
diferents a les del partit, es poden englobar els diferents departament de I'equip de comunicacio dins

la secretaria de comunicacid. Hi ha assessors de comunicacié per a la presidencia i per a cada

conselleria, d’aquesta forma els carrecs queden repartits de la seglient manera:

- Cap de Gabinet de premsa i comunicacioé del President: Joan Maria Piqué

- El portaveu del Govern: Frances Homs

- Secretari de comunicacio: Josep Marti Blanch

- Responsable de continguts digitals: Roc Fernandez

- Director com. presidéncia i govern: Jordi Cuminal i Roquet

- Cap de protocol del Gobern: Carles Fabrd

- Caps de premsa de cada conselleria

- Expert en demoscopia

- Lescriptor de discursos

- Assessor d’'imatge

- Lexpert

Figura 22
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6.2. Estrategia d’adaptacio a les comunitats virtuals
Les eleccions autonomiques de 2012 van representar una prolongacié de la comunicacid que ja
s’havia utilitzat per les de 2010, sobretot tenint en compte el caracter espontani i urgent en el que els
partits es van trobar. A consequiencia no es va fer una preparacié com calia i es van aprofitar els

ponts que ja s’havien construit.

Hi ha algunes eines que van quedar obsoletes en el moment en que el candidat de CiU Artur Mas va
pujar a la presidéncia i n’hi ha d’altres que van ser adoptades de nou o s’hi van invertir més esforcos.
S’ha de tenir en compte que el 2010 la federacié va ser avantguardista amb |'estrategia digital perd
durant els dos anys de govern fins arribar al 2012 altres partits van guanyar terreny i van anar posant-

se al nivell fins i tot superant a CiU en alguns elements i ambits 2.0.

Aquest procés no necessariament s’ha d’interpretar de forma negativa, de fet és natural que I'activitat
de CiU a la xarxa quedi estancada en comparacio a la competéncia, que ha adoptat aquests canals
meés tard i per tant es troben en ple creixement, 'estabilitzacid i normalitzacié d’aquestes eines arriba
en algun punt del 2012, moment en que totes les formacions estan presents a la xarxa i hi incideixen
de forma continuada. CiU ja va fer un esfor¢ revolucionari abans de 2010, en aquests anys de
presidencia i d’estar al carrec del Govern la presencia d’aquests eines es troba en estat madur. Per

tant el titol per aquest apartat hauria de ser “Maduraci¢ de I'estrateégia de comunicacio 2.0”.

Tal com s’havia detallat en I'analisi de la campanya de 2010, van ser Roc Fernandez i Jordi Cuminal
els encarregats de la Sectorial de Noves tecnologies de CDC fins passades les eleccions. Després de
les eleccions i amb CiU al capdavant del Govern, Jordi Cuminal va ser nomenat director de
comunicaci¢ de la presidencia, deixant Roc Fernandez al carrec de la sectorial amb el carrec de
“responsable de continguts digitals”. Ell i el seu equip dins del partit, conjuntament amb la gestié
externa de Cink, amb Guillem Lopez com a responsable, van gestionar com van poder la campanya
2.0 de les eleccions autonomiques de 2012. En aquella campanya de 2012 ja sigui pel poc temps
que es va tenir o per 'estat de maduracio de la presencia a les xarxes, no es va comptar amb una

participacio tant gran per part de Cink com a les darreres eleccions autonomiques.

Lestrategia d’'implantacié de 2010 encara es va seguir aplicant durant els proxims dos anys en un
cert grau, si s’avalua I'estat dels quatre pilars vertebradors de I'estratégia original es podra deduir de
forma general quin és la salut en que es troba la plataforma, I'estat de les eines el 2012 és el seguent;
el web del partit “ciu.cat” que segueix funcionant; el web del candidat “arturmas.cat” també segueix
funcionant perd ens trobem davant d’una duplicitat de perfils, alhora que el web d’Artur Mas esta
actiu, a partir d’abril de 2012 també es crea “president.cat” (juntament amb els perfils a les diferents

xarxes), un perfil més institucionalitzat; Cativistes “cativistes.cat” també esta en funcionament (la
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plataforma va funcionar fins 2014, tot i aixd mai va recuperar la popularitat de 2010); Idees pel canvi
“ideespelcanvi.cat” va convertir-se en el programa electoral del govern i es va posar a disposicio
publica en format PDF a través del seu web, tenint en compte que la funcid de la iniciativa va ser
acomplerta es va decidir clausurar el portal (la data de clausura va ser en algun moment durant el
2011). El resultat obtingut és un 3 de 4.

Paral-lelament també hi ha hagut un lleuger decreixement en I'Us d’algunes eines i n’hi ha hagut
d’altres que han invertit la seva polaritzacié (com seria el creixement de Twitter envers Facebook), tot |
aixo estem parlant d’una metamorfosi de I'Us d’eines a la xarxa que es veu afectada per molts factors

i circumstancies, sobretot politiques.

En els apartats de cada canal es detallara I'evoluci6 i I'estat de I'activitat del partit pel que fa a cada
una de les eines digitals adoptades des de 2010 i aquelles de nova incorporacio fent comparativa

entre els dos periodes i també la resta de formacions politiques.

6.3. Model de comunicacié en les comunitats virtuals
En les eleccions autonomiques de 2010 la gestid de la comunicacié a la xarxa va ser delegada a un
equip extern, a causa d’unes circumstancies concretes, i no per que el partit acostumés a delegar la
gestid de la comunicacio a assessories externes. Tot i aixd es va decidir trencar amb un model de
centralitzacio, que era tradicional per motius varis. Per a resumir-ho de forma breu, el partit no
comptava amb el “know how”, tant de la gesti® de les tecnologies, la metodologia o el model de

“grassroots” que feia falta implantar.

L’empresa Cink comptava amb una gran experiéncia en el sector gracies als seus professionals que
havien dissenyat plans de comunicacié a la xarxa per a diferents partits i organitzacions a diferents
paisos. La unié dels recursos de CiU i Cink va resultar en I'execucié d’una estrategia que va ajudar al
partit a guanyar les eleccions. Tot i que hi havia una agenda a curt termini (guanyar les eleccions de
2010), també es va preveure un escenari més allunyat com el que va ser el de 2012 o fins avui en dia.
No obstant, les eleccions de 2012 no es van preveure, tenint en compte el caracter extraordinari de
les circumstancies. En aquell moment Cink portava la gestié de la comunicacié digital del govern amb

la col-laboracié de I'equip intern, dirigit per Roc Fernandez.

A partir del moment de la convocacio de les eleccions (el setembre) es va gestionar tant com es va
poder una comunicacié de caracter electoral, tot i que clarament no es va portar a terme una nova
estrategia feta a mesura sind que la campanya va consistir en fer una gestio de les plataformes i eines

que ja existien 0 que havien anat adoptant-se els darrers mesos.
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El model comunicatiu va seguir essent el mateix que el 2010, potenciant el dialeg directe i el
ciberactivisme, un model multi-direccional de caracter democratic on les bases tenien poder suficient
per influenciar de forma efectiva la cUpula del poder. La gestié de la comunicacié d’'un govern és
diferent a la d’un partit politic a la oposicid i és més dificil tenir una relacié propera amb els ciutadans
Si s’ocupa posicions de poder, en canvi un partit a la oposicid pot apel-lar a la indignacio i a les

emocions, portar la bandera i la promesa del canvi.

En els seglients apartats es defineix les caracteristiques de la comunicacié digital en cada canal de

forma extensa.

6.4. Canals
En aquest apartat s’analitzara I'is dels diferents canals on es té presencia durant 2012 en la
campanya de les eleccions autondmiques, partim de la base que la estrategia a seguir és una
continuacio de la de 2010, per tant la comunicacio es va vertebrar al voltant de Ciu.cat, Arturmas.cat i
Cativistes.cat. Com a novetat es va crear la iniciativa “Tots amb el President” amb web propia i

preséncia a les xarxes, I'analitzarem a continuacio en el seu apartat.

Com ja s'ha explicat en l'apartat anterior la iniciativa Idees Pel Canvi tenia una data limit i la seva
existencia va deixar de tenir sentit quan CiU va pujar al poder. La comunicacié de 2012 es reparteix,
aixi, en quatre principals branques i cada una d’aquestes amb connexions a les xarxes socials i a la

resta d’eines.

6.4.1. CiU i Govern
El portal corporatiu del partit va sofrir alguns canvis d’enca del 2010, com es pot observar en la
Figura 23, no només “Idees Pel Canvi” ha desaparegut sind que les diferents eines complementaries
de la campanya anterior ja no estan enllacades. Aixi els enllagos de Enciuta’t, les Docsessions,

Cativistes.cat, 5 Clics pel Canvi i Ideespelcanvi.cat ja no son visibles.

Aquestes eines, tal com Idees pel canvi o 5 clics pel canvi, eren iniciatives que es van pensar a curt
termini i només de cara a la campanya de 2010, es tractava d’elements que apostaven per petits
objectius com la personalitzacid de logotip del partit i d’altres que ja han servit el seu propdsit com les
Idees pel Canvi i Enciuta’t. No tindria sentit veure aquestes iniciatives en actiu si considerem els seus

objectius acomplerts.

Enlloc d’aquests enllacos, el 2012 el web encara oferia accés al aplicatiu per a mobils i un accés als
blocs inscrits que el 2010 no hi constava, aquest apartat pot ser la culminacid de tot el treball de

recopilacidé que es va fer el 2010. Les xarxes socials encara hi apareixen de la mateixa manera tot i
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Figura 23

Portal web de CiU el 2012
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que Facebook ha perdut espai i ara és Twitter la que ocupa una finestra més ample amb un resum de
les ultimes piulades. Aquest canvi de preferéncies és un reflex d’una major adopcié de Twitter envers

Facebook per part del partit durant els Ultims anys, també per part de la resta de formacions.

Tot i que les eines ja discutides fossin pensades per a la campanya de 2010, trobant-se caducades
per a la campanya de 2012, no és el motiu pel qual no s’observa un nou conjunt d’eines i iniciatives
preparades per a la nova campanya sind que la inexisténcia d’aquestes és culpa de la poca 6 nul-la

preparacid que es va tenir..

Pel que fa a la resta de continguts i funcions del portal, no hi ha canvis majors, el principal espai
I'ocupen les noticies i articles d’actualitat i d’interés, tant amb format escrit com en video, també hi
trobem enllagos per dirigir-se al web d’Artur Mas. La poca preséncia d’elements al web del partit
també s’explica pel protagonisme que es va decidir donar a Artur Mas, la campanya de 2012 gira al

voltant del President i no pas del partit.

A banda dels perfils del partit, I'abril de 2012 es va crear el portal institucional del Govern
“Govern.cat”, aixi com la seva presencia a les xarxes socials Facebook, Twitter i Youtube. Aquests
canals no es tindran en compte per la campanya de les eleccions autondmiques de 2012, la seva
funcio i perfil no és tant partidista com la del propi partit sinG que serveix com altaveu de la institucio

del Govern de la Generalitat.

Per tant en época de campanya es va fer Us dels canals del partit i no del govern, per molt que la

seva creacio i gestio era de I'executiu de CiU.

6.4.2. Artur Mas i President
El perfil del web oficial d’Artur Mas ha sofert uns canvis notables d’enca de les ultimes eleccions
autonomiques. Moltes de les iniciatives i eines que englobaven la campanya de les darreres eleccions

ja no hi son, a resultes els webs principals del partit i el seu candidat es resten contingut.

Es pot observar tal com en el cas de Ciu.cat (Figura 24) que les diferents iniciatives presents el 2010
(Figura 8) ja no hi consten en el cas de 2012. El disseny de la pagina s’ha vist reduit a una concepcio
minimalista que engloba la informacié destacada. En comparacié al 2010 el web només consta amb
uns petits enllagos a les xarxes socials (Facebook de CiU i d’Artur Mas i Twitter de CiU), es diu adéu a
els diferents apartats que abans ocupaven bona part del contingut, com noticies d’actualitat, enllacos

a l'aplicatiu i xarxes socials amb la seva visualitzacio.
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Figura 24
Portal web del President Artur Mas el 2012
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Tot i aquesta aparent reduccioé de continguts al web d’Artur Mas la campanya de 2012 va girar entorn
el personatge i el web, aixi com els seus perfils a les xarxes, es va voler enfocar la campanya en el
personatge d’Artur Mas com a President i nucli de campanya. La seva presencia a la xarxa va ser
repartida entre Facebook, Twitter, Instagram, el portal web i I'eina Tots amb el President. Com a
comput global i vist d’'una perspectiva més general es pot entreveure que el contingut que gira al

voltant del personatge és més abundant que el 2010.

A banda dels perfils del partit a la xarxa, un cop al Govern es va impulsar la creacié de llocs web i
perfils a les diferents xarxes socials per part de la cara institucional de I’executiu, resultant amb perfils
del Govern i del President a Twitter Facebook amb els seus respectius portals corporatius. Tot i que

aquests s’han de tenir en compte donada la seva preséncia i activitat durant les eleccions de 2012,
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aquests perfils no seran analitzats donada la seva naturalesa o funci¢ institucional, actuant com a

representacio institucional del Govern de la Generalitat i no del partit.

6.4.3. Cativistes
El portal de Cativistes a la xarxa resta actiu de forma técnica, val dir que la seva popularitat va
disminuir respecte la campanya de 2012 i no es va generar contingut ni seguiment per part del partit
per a mantenir la xarxa amb activitat. Per tant Cativistes i els seus usuaris va seguir funcionant pero
Unicament es recolza en I'impuls que havia sofert durant la campanya per la presidencia de dos anys

enrere.

Tot i que Cativistes va quedar en un segon o tercer pla, el fruit d’aquesta xarxa social va ser aprofitat
en la campanya de 2012. Els 25 activistes més actius del partit van ser una arma a disposicio de la
campanya, tot i no comptar amb Cativistes es va poder coordinar I'ajut dels activistes més potents |
amb més influencia, creant una relacio proxima des del partit de forma permanent. Aquests activistes
estaven formats tant per simpatitzants com per fileres de la militancia, gracies a ells durant ocasions
concertes es va poder fer difusio de forma rapida i efectiva aconseguint tenir un gran impacte,

sobretot a Twitter.

La quasi retirada de Cativistes va donar lloc a una altre iniciativa de foment d’activisme de bases

d’acord amb la realitat que es vivia en aquell moment, “Tots amb el president”.

6.4.4. Tots amb el President
Per a coordinar el ciberactivisme de cara a la campanya es va crear I'eina “Tots amb el President”, un
Cativistes de 2012. Per aconseguir una gran mobilitzacié a la xarxa, es va posar en marxa I'eina amb
un portal web propi “Totsambelpresident.cat” i preséncia a les xarxes socials Facebook, Twitter i
Instagram en format d’etiqueta “#totsambelpresident” (novembre de 2012). El web va ser un centre
d’accid a la xarxa on recollir arguments, enllacos i materials per facilitar la feina dels activistes i

centralitzar consignes d’acci6 especifiques per a la xarxa.

El portal donava la opcid per a registrar-se per a qui li interessés, un cop registrats i afegits a la base
de dades es feia un enviament de butlletins diaris per a que se’n fes difusié a les xarxes amb
I'etigueta de l'eina. Es va arribar a un total de 1.561 usuaris i es van enviar fins a 25 butlletins

periodics que abrivaren a tota la militancia i als usuaris registrats.

Mitjangcant la multiplicitat de canals usats es va poder arribar a diferents segments de poblacio, es pot
destacar I'ls d’Instagram com a nova eina de difusi® on 'audiencia es definia com a poc polititzada,

al contrari que a Twitter o Facebook.
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Figura 25
Portal web Tots Amb EIl President el novembre de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012:

Web i xarxes socials (p. 9). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.

Com es pot observar en la Figura 25, 'usuari accedia a la xarxa social propia del partit amb el seu
correu i era identificat, I'eina posava materials i continguts a disposici® dels usuaris per aquests en
fessin difusid mitjancant un clic a la icona de Facebook, Twitter o enviant-ho directament a algun
contacte via correu electronic. Tots amb el president també comptava amb I'enllag al perfil de
Facebook d’Artur Mas i el partit al twitter del partit.

La xarxa social d’Instagram també hi constava, amb una preséncia fins i tot més predominant que la

resta de xarxes socials, cal destacar que I'Us d’aquesta xarxa era diferent al de la resta, tenint en

compte la tipologia de contingut fotografic a la qual estava destinada.
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A banda de la possibilitat de compartir continguts del web es va tornar a recuperar 'eina “5 clics” que
el 2010 s’havia anomenat tal com la iniciativa de Idees pel canvi, el 2012 va passar a anomenar-se “5

clics per fer-ho possible”, un missatge més escaient al context politic.

Aprofitant la vocacié dels activistes i tal com es va fer en la campanya de 2010, es van disposar “war
rooms” que eren sales disposades per a reunir un grup de comunicadors per a gestionar de forma
simultania les diferents xarxes (veure Figura 26). Es van reunir fins a 70 activistes durant dues
trobades, coincidint amb els debats electorals de 8tv i TV3. El resultat d’aquestes trobades va ser el

lideratge del hashtag “#totsambelpresident” respecte els de la resta de partits.

Figura 26
Trobada d’activistes de CiU durant el debat electoral de TV3 el 2012

6.4.5. Perfils Institucionals
Les eines a la xarxa que es van crear durant el govern de CiU de 2010 a 2012 van servir per a crear
un nou canal de comunicacio institucional més directe entre els diferents segments de poblacio i el
Govern com a institucid. En aquesta investigacio, tal com ja s’ha mencionat en anterioritat, no
s’aprofundira en aquests canals, tenint en compte I'objectiu pel qual les eines han estat concebudes

no entren en conflicte amb la comunicacid 2.0 en época de campanya, si més no de forma directe.
Podem resumir la presencia de la institucid de la Generalitat a la xarxa a través dels portals del

Govern “Govern.cat” i de la presidéncia “president.cat” amb els seus respectius perfils a les xarxes

socials de Twitter, Facebook i Youtube.

73



6.4.6. Xarxes Socials
La campanya de 2012 fa Us de les xarxes socials com la de 2010, tot i aixd hi ha petits canvis en
algunes eines pel que fa a la seva preséncia en una o altre xarxa social, sense comptar amb la des-
activacio i activacié d’altres. En els seglients apartats dedicats a cada xarxa en especific s’ampliara la

informacié respecte I'Us de cada una segons les eines que es van fer servir.

Per a tenir un resum de I'estat d’Us de les xarxes socials es pot observar a la Taula 4 segons I'eina de

que es tracti, mostrant la preséncia (verd) o no preséncia (vermell).

Taula 4

Preséncia dels perfils de CiU a les xarxes el 2012

2012 Portal propi Facebook Twitter Youtube SlideShare Aplicatiu Flickr Bloc Instagram

PARTIT

ARTUR MAS

TOTS AMB EL PRESIDENT

CATIVISTES

DIPUTATS

Nota. El color verd indica presencia, el color vermell no preséncia

6.4.6.1. Facebook
Partint de la visié de 2010 on es va apostar fortament per aquesta xarxa social, aquesta practica és
continuada el 2012 tot i que amb un escenari i unes eines diferents, els perfils 0 eines que estan
presents a Facebook i fan campanya son: el perfil corporatiu del partit de GiU, la iniciativa Tots amb el
President i el perfil d’Artur Mas. Totes les eines son aprofites de 2008 o 2010 menys Tots amb el

president, que és de nova creacio.

Tal com es pot observar en la Figura 27 el perfil de CiU va tenir un creixement substancial des de la
seva creacio fins setembre de 2010, arribant a 3.590 seguidors. Durant la campanya de 2012 el perfil
va créixer un 53%, passant de 7.094 el setembre a 10.882 al final de la campanya. Per a posar en
evidencia el fort creixement sofert en poc temps es pot observar al grafic el creixement de la xarxa

durant 3 mesos, equivalent al periode de dos anys de Govern entre 2010 i 2012.

Tot i que durant aquestes eleccions no es va tenir temps a desenvolupar una estrategia tant completa

com la de 2010 si que es va gestionar I’'Us de publicitat a les xarxes i es va curar el tipus de contingut
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Figura 27
Creixement dels seguidors del perfil de CiU a Facebook des de la seva aparicié fins
desembre de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012:

Web i xarxes socials (p. 2). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.

penjat segons la tipologia de la xarxa de que es tractés. A Facebook es feia una mitjana de 2 a 5
publicacions per dia, la gran majoria tenia recursos visuals que feien més amena la comunicacio i en
facilitaven la comparticié. La iniciativa Tots amb els President augmentava la preséncia i difusié de

forma afegida.

Aixi, la qualitat de les publicacions de CiU s’ha vist incrementada respecte el 2010, tot superant la
resta de formacions en aquest aspecte, la pagina del partit és la que ha generat més interaccions
entre els seus usuaris (comparticions, m’agrades, comentaris, etc.), un fet que també va ajudar és la

cantera dels 25 activistes en coordinacio directa amb el partit i els seus radis d’influencia.

Com a resultats quantitatius és la CUP la que lidera pel que fa al creixement de seguidors en els dos
mesos de novembre i desembre en un 152%, seguida de GiU amb un 53%, Ciutadans amb un 29%,
ERC amb un 20% i ICV amb un 11%. A la cua hi ha PSC amb un 4,8% i PPC amb un 1,7% (Figura
28). Pel que fa al perfil d’Artur Mas el setembre de 2010 comptava amb 4.370 seguidors, el

desembre de 2011 comptava amb 13.547 seguidors (segons les Ultimes dades disponibles).
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Figura 28

Percentatge de creixement dels perfils de Facebook dels diferents partits durant la

campanya electoral de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012:

Web i xarxes socials (p. 2). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.

6.4.6.2. Twitter
En el periode de les eleccions de 2010, el perfil de CiU a Twitter va arribar a 1.623 seguidors. En el
cas de les autonomiques de 2012 el compte tenia, a data de 11 de novembre, 18.906, superant la

barrera dels 20.000 al final de la campanya.

A diferencia de la resta de formacions i respecte 2010, I'activitat del compte de CiU es veu afectada
segons I'agenda d’esdeveniment que hi pugui haver. El ritme de publicacions es marcat pels actes
publics que hi poguessin haver mentre que la resta de formacions més aviat hi havia una activitat
regular amb puntes en jornades de no activitat destacada. El seguiment i activitats a la xarxa es van
veure molt afectat pels debats televisius abans de les eleccions. A consequéncia d’aquest metode
d’accio el perfil de CiU va ser el més influent, tant en nombre de mencions com en quantitat de re-

piulades.

Com a eina afegida a les eleccions de 2012 #totsambelpresident va causar un gran moviment a les
diferents xarxes, en el cas de Twitter va ser en forma de “Hashtag”. El hashtag va sorgir
espontaniament el 20 de setembre com a reaccié al cop de porta de Rajoy a Mas sobre el pacte
fiscal. Des de llavors es va decidir promocionar-lo també des dels perfils oficials i es va aconseguir

consolidar-lo com I'etiqueta de referencia dels militants i simpatitzants de CiU.
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La consolidacié del hashtag i el seu bon nivell d’Us va fer que es prengués la decisié de seguir-lo
utilitzant durant precampanya i campanya. Decisié encertada que va fer que el missatge a la xarxa fos
meés potent. Altres partits van promocionar diverses etiquetes i aixd va provocar en la majoria de
casos una dispersid del missatge a Twitter. Alhora no es van produir invasions del hashtag

destacades.

L’etiqueta #totsambelpresident va ser la més utilitzada dels diversos partits politics, seguit dels d’ERC
(#noupais i #junqueras25n) i CUP (#hovolemtot i #eslhoradelpoble).

CiU era I'tinic partit a Catalunya el qual el lider no comptava amb perfil a Twitter, si es valora de forma
directa, aguesta decisié es tradueix com a un clar desavantatge respecte els altres candidats. Tot i
aixo val la pena valorar la campanya en un comput global tenint en compte I'Us de la resta d’eines
centrades en el personatge. Aquest ambit no és una ciencia clara i no es pot saber del tot segur fins

a quin punt la no presencia del candidat amb un compte propi hauria afectat I'analisi del resultat final.

La resta de partits van poder centrar la seva campanya a Twitter en els perfils dels candidats (que
acostumen a ser seguits més faciliment per la gent). Ha estat molt destacable en aquesta campanya
el paper dels perfils d’Oriol Junqueras (34.295), Albert Rivera (30.277) i Lopez Tena (22.304) tal com
s’observa en la Figura 29.

Figura 29

Seguidors de Twitter dels diferents candidats durant la campanya electoral de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012:

Web i xarxes socials (p. 4). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.
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6.4.6.3. Instagram
Com a nova eina respecte la campanya anterior es va decidir adoptar Instagram per a la campanya
de 2012. Aquesta xarxa social permet als usuaris fer fotografies, aplicar filtres i marcs si es desitja i,
finalment, mostrar-les a les seves amistats 0 seguidors, ja sigui a la propia plataforma o a diverses

xarxes socials, incloent Facebook, Twitter, Tumblr i Flickr.

Un motiu més per a adoptar aguesta xarxa era el tipus d’audiéncia que oferia, segments de poblaci
no polititzada, jove i al dia de les tendéncies. Un segment dificil d’incidir a través de la resta de xarxes,
Instagram ofereix la possibilitat de comunicar-se amb aquest segment de ciutadans a través d’un nou

llenguatge més visual i planer on la originalitat i estética sén molt valorades.

Aixi doncs, com a element diferenciador amb els altres partits que ja tenien comte a la xarxa, es va
crear un compte a Instagram de seguiment de I'activitat del president Mas amb el nom de I'eina
#totsambelpresident, enlloc de “CiU”, “President” o “Artur Mas”. El compte es va posar en marxa el
dia 4 de novembre. El tipus de contingut penjat era de qualitat, adaptat i amb originalitat, no es va
voler copiar de forma plana el que es publicava als altres canals sin0 que Instagram havia de ser

explotada al maxim possible.

El cas del partit I’ERC és també un exemple de qualitat de contingut, també és el primer partit que hi
va obrir un compte. PSC en canvi no ofereix un perfil amb contingut curat sind que simplement es
pengen fotografies de forma directa. El resultat dels esforcos del partit al cap de només 21 dies de

funcionament van ser 214 fotografies pujades i 455 seguidors (Figures 31 i 32).

Figura 30

Captura de pantalla de perfil d’Instagram de Tots amb el President el novembre de 2012
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https://ca.wikipedia.org/wiki/Xarxes_socials

Tot i que el compte de ERC passa per davant amb un marge ample (188 fotografies i 669 seguidors),
cal destacar que el compte portava en actiu des del 2 d’octubre, un mes abans que el de CiU. Laltre
partit amb compte a la xarxa és PSC amb preséncia des del 29 d’octubre, compta amb 88

fotografies i 135 seguidors (Figures 31 i 32).

Figura 31

Seguidors a Instagram dels diferents partits durant la campanya electoral de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012;

Web i xarxes socials (p. 7). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.

Figura 32

Fotografies a Instagram dels diferents partits durant la campanya electoral de 2012
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Nota. Font: Generalitat de Catalunya. (2012). Informe de la Campanya de les eleccions nacionals de 2012;

Web i xarxes socials (p. 7). Departament de Continguts Digitals del Govern de la Generalitat.

6.4.6.4. Youtube
La xarxa social Youtube no va ser gaire utilitzada en les eleccions de 2012, almenys en relaci6 a la
campanya de 2010. Al contrari que les primeres eleccions, el lider ja no comptava amb videobloc,
només restava el canal del partit el qual es va dedicar a pujar els espots i entrevistes o intervencions

emesos per televisio, els videos més destacats varen ser els tres espots de campanya.
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6.5. Missatges clau
Al contrari de la campanya de 2010 I'esldogan de les eleccions de 2012 va donar resposta a un
moviment popular amb la manifestacio de la Diada de 2010 com a punt culminant, aixi el missatge va
centrar-se en la frase “La voluntat d’un poble”, a meitat de campanya “Junts ho farem possible” es va
afegir com a segon eslogan. Tot i que els eslogans escollits en la campanya analodgica no van ser els
mateixos que en la campanya a les xarxes podem establir un nexe en comu, en aquest cas el

caracter del moviment te un to popular on el moviment es representat per les bases de forma directa.

Aixi I'eslogan o moviment que es va adoptar a la xarxa en la campanya va girar al voltant de la figura

del President Mas amb “Tots amb el President”.

Tenint en compte e clima del moment on hi havia una campanya d’atac i de desprestigi directa contra
el partit i el President per part de diferents actors en el marc espanyol va sorgir un moviment de
suport des de les comunitats, els missatges de suport van adoptar I'etiqueta #TotsambelPresident i

de seguida es va fer famosa.

A I'nora de decidir I'eix de la campanya en els comunitats virtuals, el partit va decidir potenciar el
moviment ja existent i adoptar-lo com a propi, enlloc de crear un missatge propi. Gracies a la forca
amb que ja comptava “Tots amb el President” aquest moviment va tenir un impacte considerable tal

com ja s’ha analitzat en els apartats anteriors.
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7. Conclusions

Des d’una perspectiva global puc fer un seguit de deduccions i arribar a unes maximes a partir de
I'experiencia adquirida sobre la materia. Tenint en compte les preguntes plantejades al principi de la
investigacio també puc resoldre que s’ha respost a la major part dels dubtes i objectius. Aixi podem

afirmar les seguents informacions com a certes.

En primer lloc s’ha pogut resoldre que el tipus de metode i d’equip comunicatiu al partit de CiU és
professional, es tracta doncs del model anglosaxd on els responsables de comunicacid son perfils
experts que poden formar part I'estrategia tant des de dins del partit com des de fora a través d’'una

empresa.

Cal aclarir que aquest model no és usat en el mateix grau per altres partits politics a Catalunya,
aquesta eleccié dependra de la filosofia de cada formacid. Aixi, també es pot senyalar que les
formacions de nova generacié seran més propenses a establir un model professionalitzat, de
proximitat i més transparent, en canvi les formacions majoritaries tradicionals opten per un model més
opac on només hi entren en joc equips interns. La formacio¢ de CiU, sobretot del 2008 al 2010 va
protagonitzar un model no convencional, innovant en nous models i filosofies de comunicacié tot i

essent una formacié majoritaria d’un perfil tradicional.

De forma logica també s’ha incidit en les caracteristiques dels equips de comunicacié de la formacié
de CiU, tant en oposicié el 2010 com al Govern el 2012. Gracies a la investigacio i les entrevistes als
experts s’ha pogut resoldre I'organigrama i les funcions de I'equip de comunicacid en les dues
campanyes, centrant-nos en I'equip encarregat de la comunicacié a la xarxa. Com a trets principals
puc resumir I'organitzacio dels equips en dos grups, el primer seria un departament intern de nova
creacio del partit de CDC “Sectorial de Noves Tecnologies” i el segon seria I'empresa externa Cink. La

coordinacié d’ambdds equips va caracteritzar les campanyes a la xarxa de 2010 i 2012.

Si ens endinsem més dins la investigacié puc respondre a la seglent pregunta o objecte d’estudi, els
canals habilitats en les campanyes i les xarxes socials que es van escollir, tot apuntant-ne el motiu.
Puc valorar que amb la campanya 2.0 de 2010 es va fer un gran esfor¢c d’adaptacié a les xarxes
creant Cativistes i I'univers d’eines al seu voltant, activant perfils a les xarxes socials i definint des de
zero tota una estrategia que serviria com a model tant a curt com a llarg termini. Tot i aixo el caracter
urgent de les eleccions de 2012 va fer que els equips no es trobessin en disposicid de repetir una
estrategia amb tanta qualitat. A trets generals es va intentar mantenir el mateix model i es va adaptar
una eina clau que substituis Cativistes, en aquest cas es va anomenar Tots amb el President, a més

es van utilitzar nous canals de més recent aparicid com Instagram amb un nou tipus de comunicacio.
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Podem dir que tot i que la estratégia no va ser tant complerta com al de 2010 es va poder mantenir
un nivell de competitivitat superior a la resta de formacions, fins a un cert grau va ser un factor que va

ajudar a guanyar les eleccions altre cop al candidat.

Aixi la campanya de 2010 va habilitar quatre vertebres: el portal corporatiu de GiU, el portal del
candidat Artur Mas, el portal d’idees Pel Canvi i el portal de Cativistes. Es va tenir presencia a Twitter,
Facebook, Youtube, SlideShare, blocs i un aplicatiu propi. La campanya de 2012 va comptar amb els

portals de Artur Mas, CiU i Tots amb el President.

La valoracio de I'Gs de les xarxes en les dues campanyes és positiu, sobretot en la campanya de
2010, aconseguint fites essent pioners en la posada en practica de noves técniques. La campanya

de 2012 va destacar per un aveng en la qualitat del contingut i un timing de publicaci¢ estratégic.

Aixi el 2010 hi ha un seguit d’eines que van ser directament importades de I'estranger amb diferents
casos d’exit, el principal protagonista va ser Cativistes que va arribar a més de 2.000 inscrits.
Cativistes va revolucionar les regles del joc, gracies a 'aparicié d’aquestes eines s’ha pogut recuperar
la militancia i el voluntariat dels anys 70 i 80. El 2012 es demostra un “know how” al apostar per
apadrinar un clam nascut de les bases, I'anomenat Tots amb el President. En aquesta ocasio es va
demostrar que el partit entenia la forga de les comunitats virtuals i va aprofitar la forga d’aquella crida

popular enlloc de crear una eina propia des de zero.

Tot i aquests factors, la campanya de “Tots amb el President” no va aconseguir frenar la davallada de
vots en les eleccions, concretament CiU va perdre 12 diputats, la major caiguda en la historia de la
federaci6. Si tenim en compte que les campanyes digitals busquen millorar i perpetuar la confianca
dels simpatitzants amb el partit i el candidat, Tots amb el President no va aconseguir mantenir la
confianca amb aquell percentatge de vots que fan fugir cap a altres formacions. Es just puntualitzar el
desgast acumulat que portava el partit amb dos anys de retallades impopulars, en aquelles
circumstancies per molt que s’hagués fet una campanya 2.0 impecable la situacid no hagués canviat

massa.

Pel que fa als missatges claus de les dues campanyes podem veure com els esldgans usats en les
campanyes analogiques o tradicionals es van traslladar en el mateix nivell a les campanyes digitals.
De fet es van crear nous eslogans i missatges especificament dissenyats per a I'entorn de les
comunitats virtuals, en ambdds casos podem observar com el propi to de la comunicacio en tots els
aspectes és de proximitat i de participacio. Aixi en la campanya de 2010 es lema va ser “Comenca el

canvi” i el de la campanya de 2012 va ser “Tots amb el President”, tot i ser dos tipus de missatges
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molt diferents podem valorar el seu valor social, hi ha un clar to popular i de proximitat, son missatges

amb molta forga i hi predomina el positivisme i I'esperanca.

Tot i que es pot veure de forma clara com la quantitat de portals ha disminuit es va seguir impulsant
I'activitat de tots els existents, fins i tot donat el temps disponible és molt probable que la presencia
de més eines i continguts hagués estat excessiva. Si observem la campanya de 2010 i la de 2012
puc resoldre que la primera es va centrar en el partit i les seves bases, en canvi la segona campanya
es va basar en el personatge del President tot aprofitant un moviment genuinament nascut des de les
bases del partit, també es va potenciar la cantera d’activistes heretada de Cativistes establint un
vincle de proximitat des del partit.

Com a valoraci6 personal i tenint en compte la investigacié puc resoldre a uns dubtes comentats per
académics com Joan Manuel Tresserras, els quals valoraven que el tipus de comunicacié utilitzat a
les xarxes per part de GiU o altres federacions era de caracter propagandistic i planer. Es criticava la
falta d’adaptacid pel que fa al llenguatge i els recursos narratius que caracteritzen comunitats com
Twitter.

Els missatges que es llencen des del partit es percebien com a simples adaptacions d’altres fonts,
també hi havia un problema i era la massificacié de missatges mono-tematics. Tot i que la quantitat
de missatges llancats a la xarxa es valora en la seva quantitat el resultat pot ser perjudicial pel
seguidor d’aquests perfils, que veu la xarxa plena de desenes o centenars de piulades o missatges
mono-tematics o repetits. Es suggereix una millora pel que fa a aquest aspecte ja que per a molts

seguidors i usuaris aquesta monopolitzacio de la xarxa pot convertir-se en un fet molest.

Gracies a la investigacié sobre el funcionament de les comunitats virtuals he pogut resoldre que el
problema de falta d’adaptacio es va solucionar el 2010 amb la posada en marxa de Cativistes, aquest
fet és la clau i el punt d’inflexid pel veritable bon Us de les possibilitats de les comunitats. Cativistes va
trencar amb un model controlador on I'emissor volia tenir un poder absolut sobre el que es deia, qui
ho deia i quan ho deia. Aquest model no podia ser aplicat a la xarxa ja que no comptava amb
genuinitat. la resposta va ser Cativistes, utilitzar usuaris afins al partit que ja demostraven tenir un cert
poder d’influencia, si s’aconseguia coordinar a un seguit d’usuaris, aquests podien connectar amb

molt d’altres i arribar amb poc esforg a milions de persones.

Amb Cativistes CiU va entendre que el secret de I'éxit de la comunicacié politica era un model de
comunicacio simetric de doble fluix on el poder residia en les comunitats, aquest fet va resultar en un

impacte grandios a les xarxes, es va reforcar el missatge del partit.

Un altre punt a favor de CiU va ser la corba d’aprenentatge, ja que era el partit més avantguardista es

va poder comptar amb més temps per aprendre i perfeccionar les eines, el llenguatge i el tipus de
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comunicacid segons el canal. Un exemple de aquest avantatge seria la cantera ciberactivistes
formats amb que comptava el partit o la mateixa iniciativa de Cativistes, model utilitzat per a
desenvolupar Tots amb el President. En el cas de I'is de noves xarxes com Instagram CiU no pot
endur-se el trofeu ja que va ser ERC el pioner tant en el moment d’adopcié com en la qualitat del
contingut. Tot i aixd cal valorar el rapid creixement en nombre de seguidors de CiU i la originalitat i

qualitat de contingut, a I'altura de ERC.

Tot i 'adaptabilitat de llenguatge que ha demostrat CiU s’ha de destacar el caracter propagandistic
que es respira al compte de Twitter del partit. El tipus de llenguatge utilitzat i la seva codificacio
nomeés s’adapten a la xarxa pel que fa a les dimensions, no s’utilitzen recursos Iexics propis de la
xarxa ni es transmet un missatge natural. Tot i que la comunicacié de CiU falli a Twitter és necessari
tenir en compte la cantera d’activistes a la xarxa, cada un amb una gran influencia i credibilitat.

D’aquesta manera la falta d’adaptabilitat linglistica es supleix pels ciberactivistes.

Tot i que la campanya de 2012 se centrés en el candidat i no en el partit tal i com va passar el 2010
val a dir que durant la primera campanya es van utilitzar eines més encertades que van posar el
candidat a I'abast dels ciutadans amb eines com Google Moderator, també s’ha de tenir en compte

que 'agenda de I’executiu podia ser més complicada que la d’un candidat.

Podem concloure que la campanya 2.0 de CiU en les eleccions de 2010 va ser revolucionaria a
Catalunya, va aconseguir tenir un gran impacte tangible en els resultats electorals i va marcar un nou

model per a la resta de formacions.

El més destacat d’aquest nou model no és la vessant tecnoldgica de les xarxes i les seves noves
caracteristiques sin® el que aquestes han significat. L'evolucid de la tecnologia ha facilitat el
creixement d’'un model d’interaccié democratitzat, que ja existia perd que no era la norma. Gracies a
I'adopcié de les comunitats virtuals per part de les institucions, aquest creixement es va convertir en
estandard. Aixi s’ha pogut establir un model de relacié més proxim entre els liders, les institucions i
els ciutadans de peu. Aguest model beneficia ambdues parts, els liders recuperen la credibilitat i

confianca perduda i els ciutadans tenen més poder que mai a I’hora de decidir.

Desafortunadament no puc fer cap relacio directa entre I'Us de les campanyes digitals i el resultat en
les eleccions, no es pot resoldre de forma segura quina és la relacié d’intencid de vot gracies a la
quantitat de seguidors a la xarxa o les accions que es puguin haver fet. Tot i aixd puc afirmar amb
seguretat la restauracio de la confianca i la proximitat entre liders i votants. Les comunitats virtuals
han impulsat un model de relacid basada en el cooperativisme i la confianca, aquesta sintonia té

consequéncies en el vot directe dels simpatitzants, pel que fa als indecisos, gracies a la influencia
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dels activistes la intenci® de vot augmenta, o bé el partit i el candidat sén percebuts de forma més

positiva.

Aquests dos efectes proven que el model s’ha de seguir aplicant ja que és un factor important per a

guanyar eleccions, perd sobretot per a ésser més propers a la ciutadania i fer més bona politica.

En casos extrems les comunitats virtuals han enderrocat dictadures, esperem que en el nostre cas es

construeixin nous ponts de llarga durada.
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9. Annexos

9.1. Entrevistes

9.1.1. Entrevista a Miquel Tresserras Major, professor i exdega de la facultat de
comunicacié de la Universitat Ramon Llull

- Quin model de comunicacié segueix el partit de CiU en campanya? D’estructura
professionalitzada o tradicional? (pel que fa a una professionalitzacié i execucio
comunicativa estandard)

En el cas de les eines socials (Twitter en especific) segons I'opinid i perspectiva de I'enquestat hi ha
una comunicaci¢ directe de missatges o piulades en una actualitzacié periodica de 4/5 missatges
per dia. El seu caracter es de tipologia propagandistica i no de comunicacié genuina, hi ha la
percepcid de missatge propagandistic politic estandard (tant del compte del president Artur Mas
com del partit). No hi ha cap “punta” en aquests missatges talment per la seva naturalesa
publicitaria o propagandistica, els missatges estan dirigits a un ventall molt gran de public i estan
soferts sempre a comprometre de forma directe el partit o el govern, a consequéencia tots son

“flags”, és a dir, politicament correctes i no tenen grapa.

- Quins son els spin doctors o professionals de la comunicacio de CiU en la campanya de
2010 i 2012? Son els mateixos o han canviat?

- CiU té comptes a Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Google+ i Youtube, de quins canals
n’estava assabentat? Com valoraria cadascun d’aquests segons les seves funcions i
efectivitat real?

En aquest cas la comunicaci6 falla en dos punts: 1. tot el que diu el partit es percebut com a
propaganda politica, 2. tots son plans, no hi ha punxes ni missatges punyents en la seva genuinitat.
Una alternativa no usada per cap partit (almenys no els principals) seria de fer servir perfils del mon
de la politica, periodisme, etc. que tenen una gran influéncia a la xarxa per a guanyar autenticitat i la

espurna reaccionaria que es necessita, aguests perfils actuarien com a professionals.

Es necessita perfils influents que ja compten amb un cert nombre de seguidors i certa reputacio. Els
continguts i missatges que aquests publiquen compten amb un factor que de moment els comptes
oficials de CiU o el president no han sabut conquistar, i és I'autenticitat. (Un cas d’exit i que es pot
imitar com a model seria la conversié dels bloguers de moda per les marques). Aquests piuladors o
Bloguers “Influencers” clarament haurien de tenir una ideologia que encaixés i fos afi al partit (no
necessariament haurien de ser membres) fins i tot una certa autocritica també seria aprofitable.

“Exemple des del bandol liberal del partit: Sala Martin” “Tremosa no és de CiU pero pel que diu i
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expressa es dedueix una ideologia aff, ha anat a les llistes” “Rufian és un altre personatge
interessant” “Rubén” “Escudellat” Aquests Ultims sén publicament declarats de no ideologia GiU
perd pel que han publicat hi ha un missatge que encaixa i donaria credibilitat aixi com solidesa al
partit, amb autocritica perd també amb capacitat de reconeixement, aportant una visid 360 graus
que no deixi escapar res perd que a grans sigles camini amb harmonia al costat del partit. El més
important és la credibilitat de la seva llibertat d’opini6 i autenticitat, aquest factor es vol conservar i
no es tracta de sotmetre sind d’establir ponts de dialeg i ampliar la influéncia i la credibilitat del partit
a les xarxes a través d’aquests especialistes. Per tant no es vol burocratitzar aguests nous actius ja
que perdrien I'atractiu, hi ha d’haver un equip intern perd aquest ha d’estar recolzat per aquesta
série d’actius independents que eixamplin la eficacia i radi del missatge. Hi ha un problema evident i
€s que en certes situacions aquesta llibertat pot girar-se en contra del partit al no poder controlar el

seu entorn mediatic.

Tot i aixi aquest preu és un minim a pagar per aconseguir I'objectiu més gran. Hi ha hagut casos
documentats on certs mitjans tradicionals “Cas diari Avui” on aquest mitja era molt proper a la
ideologia de Convergéencia fins al punt de ser practicament censurat i utilitzat en cert grau pel partit
de forma voluntaria o involuntaria. Degut a aixd el mitja va patir una caiguda i una crisi de reputacio
molt forta i de la qual va ser dificil recuperar-se’n, el partit també va patir. Tot degut a la falta de
professionalitat i autenticitat. la confianga dels ciutadans prové de la genuinitat de la font. per aixo

cal invertir en autenticitat i imparcialitat.

En els actors politics del partit i el Gobern hi ha hagut un factor molt determinant que ha afectat
directament la popularitat d’aquests i I'opinié publica, aquest ha sigut la comunicacio, qui ha sabut
usar un llenguatge adequat i que ha encaixat amb els publics ha pogut modificar 'agenda politica
sense masses impediments ni polemica tot i proposar canvis i reformes no populars “retallades”, en
canvi els actors que no han sabut parlar amb el public tot i ser professionals han causat polemica i
han tingut greus problemes de popularitat en gran part per culpa de la separaci¢ i incomprensioé del

ciutada respecte el politic, la llunyania.

A qui creu que va dirigida la informacioé publicada en aquests canals?

El perfil de Twitter de es 25-35 anys, CiU I’encerta escrivint mitjancant la xarxa perd no aconsegueix
escriure amb el format idoni, segueix una mala costum de redaccié genérica i sense caracter, no
adapta el missatge ni el transforma sind que simplement el trasllada. La cultura del bloc votant de
CiU no acaba d’encaixar amb el llenguatge del usuari de Twitter, es segueix usant la mateixa
codificacié que a la comunicacié tradicional (premsa). Twitter demana uns nous USOS i recursos

linguistics propis talment com la ironia, el sarcasme, I’humor, etc.
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Esquerra ERC i la CUP acostumen a establir una comunicacié més informal que encaixa amb els

seguidors.

- Sap que Artur Mas també disposa de compte oficial a Twitter, Instagram i Facebook?
Si, es nota que hi ha un estil diferent perd el missatge esta estretament lligat al partit i funciona com
a suport, es dedueix que en el cas del compte oficial de Artur Mas tampoc és ell I'autor directe dels
missatge sind que hi ha un equip al darrere. Twitter genera una condicié de dialeg directe que

acaba generant un nivell de confianga més alt amb I’'emissor.

No s’han respost:

- Com han irromput les noves eines i la comunicacio 2.0 en el marc de la comunicacio
politica, especialment en temps de campanya? (eleccions autonomiques 2010 i
plebiscitaries 2012)

- | en el cas especific de CiU?

- En el cas de les xarxes socials, els professionals que hi treballen son els mateixos de
sempre? SOn community managers especialitzats?

. Com es 'organigrama de I’equip comunicatiu? (Cap de Gabinet, Director de Comunicacid,
Cap de premsa o de RR amb els mitjans, Expert en demoscopia, Cap de protocol, El
portaveu, L'escriptor de discursos, Assessor d’imatge, L'expert)

- Quin és el per queé de la politica de poca transparéncia d’aquests equips en referencia a la
seva feina o estructura real de cara al public?

- Quina és la seva visio de la necessitat real d’aquests comunicadors respecte I'exit o el
fracas de la campanya? subratllant la mala praxis que se’n pugui generar de les seves
estrategies

- Si ha seguit les diferents publicacions o activitats de Ciu a través de les xarxes (Twitter,
Facebook, Instagram...) com valoraria la qualitat d’aquesta informacio? | la dels altres
partits?

- Creu que CiU és lider o s’ha sabut adaptar a les noves tendéncies comunicatives de la
societat actual respecte altres partits o sistemes a altres paisos? Posant com a referéncia
la campanya d’Obama el 2012

. Creu que el model estatunidenc (cas del partit democrata en les eleccions del candidat
Barack Obama) de I’liis de les xarxes socials i Internet per a mobilitzar vots esta sent usat
amb la mateixa efectivitat per Ciu? des de fa quan?

- Creu que ha marcat alguna diferencia en la visié del partit per part de la ciutadania I’Gs de

les xarxes socials?

91



- Quina és la seva opinié respecte 'us de les xarxes socials per part d’organitzacions i
institucions per a establir una nova forma de dialeg amb els usuaris?

. Creu que l'adopcio d’aquestes eines és només fum, o de forma contraria hi ha un us
efectiu i amb un rerefons valid per aquest nou rumb?

- En aquest cas em sabria explicar I’estructura dels professionals o l'autoria de les
publicacions del president / candidat (pot ser ell mateix o hi ha un equip al darrere)?

- Quina és la seva opinié d’aquesta diversificacio d’us de les eines, ja que el candidat i el
partit tinguin comptes per separat?, pot semblar contradictori?

- Creu que hi ha hagut alguna diferencia en I'Gs d’aquests canals de comunicacio
considerant les eleccions autonomiques de 2010 i les plebiscitaries de 2012 i altres

legislatures anteriors?

9.1.2. Entrevista a Joan Manuel Tresserras, ex-conseller de Cultura del Govern de Montilla
de 2006 a 2010

- Com han irromput les noves eines i la comunicacié 2.0 en el marc de la comunicacio
politica, especialment en temps de campanya? (eleccions autonomiques 2010 i
plebiscitaries 2012)

Respecte les autonomiques de 2010 hi havia un fort Us dels métodes comunicatius tradicionals, tot
i ser cert que eines com Twitter ja eren usades, només hi havia un seguiment per part del sector
mediatic i politic (periodistes, afiliats a les llistes, poalitics...) i no pas per un sector ampli de la
ciutadania. Correlativament amb el creixement de la xarxa social, el 2012 va ser un any de plena
difusio i posicionament on les audiencies ja eren de nivell ciutada, el creixement i normalitzacié de
I'Us de les xarxes comenca el 2009 i el 2010, en aquest cas hi va haver un impacte molt major en
les Autondomiques de 2012 que en les de 2010 gracies al fet que una campanya i unes eleccions
son anticipades per una campanya passiva a llarg termini que comencga amb anys d’antelacio, de
tal forma les eleccions de 2010 no comptaven amb un seguiment de les xarxes en fase
comunicativa total des de feia anys sin0 mesos i aquest us nomes quedava restringit en la seva

aplicacio practica al sector.

Si tenim en compte que la normalitzacio i gran creixement o adopcié de la xarxes socials (Twitter i
Facebook) va comencar al 2009-10 podem deduir que en les Autonomiques de 2012 I'us
d’aquestes eines va tenir un impacte molt més notori tant per la seva difusi6 com per la

perseveranca del canal (usat de forma diaria durant anys).

Des que el tripartit va pujar al Govern el 2003 hi ha hagut una campanya per part de CiU i els

mitjans de comunicacié enfocada a la problematica de la desgovernancia, per culpa de tants partits
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al capdavant del govern i no un de sol i organitzat com era 'exemple del pujolisme. Tot eclosiona
quan el 2006 am el govern de Maragall I'estatut és modificat per les Corts Generals amb la
modificacié del terme “nacid” i altres censures. A partir de llavors el govern de Montilla amb el

segon tripartit agafa el relleu.

El maxim portaveu del govern “Montilla” no té unes habilitats comunicatives massa desenvolupades
i no hi ha cap portaveu secundari estable, no hi ha un relator fixe, tothom al govern parla de les
seves tasques concretes perd no hi ha un discurs unificat i general que reculli tota la feina del
tripartit al governi unifiqui el missatge. Tot i tenir els pressupostos socials més alts aixd no es
transmet, alhora que els mitjans tradicionals (fortament lligats al pujolisme) critiquen aquesta
inestabilitat. El resultat es una construccid del discurs del tripartit no interna sind externa i no
contrastada. El discurs cap al 2010 és de fer responsable el Govern de I'endeutament, de no

prendre mesures suficientment radicals davant de la crisi.

Aquesta critica separava la mala gestié del Govern general de Zapatero i es centrava en la mala
gestié Catalana del tripartit. Tot i aix0 ja va ser Antoni Castells, del Govern ,que des del 2008 va
comengar un paquet de mesures per aturar I'endeutament i la crisi, tot i les bones intencions per
part del cos huma del govern no hi va haver consens o reaccio per part de tots els membres i el
resultat €s una mala gestio i ineficiencia al tractar amb la crisi i un balang negatiu per part de la
ciutadania, que es va emportar una imatge del Govern molt rebaixada o desgastada. Hi va haver un
cop de gracia que va agafar al govern desprevingut, va ser la sentencia del Constitucional sobre
I'estatut, es confiava que mitjancant la bona sintonia amb el Govern central del PSOE es facilitaria

I'acord perd no va ser aixi, el resultat va ser una galleda d’aigua freda i un fracas absolut.

Hi va haver ma dura i retallades en els articles i lleis referides al model de financament. L'ofec
economic intens va comencar després, durant el Govern de CiU i PP a Espanya. Zapatero no va
ofegar la Generalitat sind que hi havia un model de financament ineficac. En les eleccions de 2010
el tripartit hi arriba amb un relat per part dels mitjans totalment en contra del govern. En el context
de la manifestacioé de I'estatut i el sorgiment i creixement del sobiranisme el sector de PSC se’'n
senten expulsats i el president també. En aquest cas es cultiva altre cop un discurs centralitzat pel
partit de PSOE, posicionant-se passivament en contra del sobiranisme, no es va saber adaptar als

ciutadans i al malestar dels votants.

El model de relacio del tripartit amb els mitjans va ser de total llibertat, en contra del que havia fet
CiU fins aleshores, es va donar via lliure al sector i no es va donar cap tracte autoritari, ans el
contrari es van donar ajudes econdmiques sense compromis o instruccions. CiU va platejar el

tripartit com un total desastre i es va oferir com |'alternativa segura i els business friendly plantejant
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retallada publica i austeritat.

El discurs de CiU, un cop al Govern és de tendéncia victimista, de critica cap a la mala gestié
anterior. Els primer periode del Govern es basa en reduir el deute aplicant metodes i reformes del
nivell més estricte d’Europa amb el suport del PPC. Es va fer una especia de contrareforma. En
aqguest moment encara hi havia I'administracié del PSOE a Madrid perd en el mateix moment que
Rajoy entra al Govern central les relacions amb el PP es fan molt dificils, sumant a la manca de

sensibilitat social es tradueix en una davallada de popularitat i les conseqlients manifestacions.

A consequencia aquesta aturada de I'activitat fa créixer I'atur i al any de ser al govern CiU comenca
a veure senyals de foc. Hi ha un replantejament de la politica adoptada ja que es demostra que no
porta enlloc. A partir de llavors el missatge s’enfoca cap al model de financament i I'estrangulament
per part del govern central, en aquest punt es creen les circumstancies per a que CiU faci la
conversid cap al soberanisme. En aquell moment el govern es va adonar que el model de
finangament no deixava marge de maniobra per al creixement o la sortida de la crisi i actuava com a

problema de fons.

Cap al final de la administracié del Tripartit hi ha la crisi financera europea i internacional que afecta
als mercats creditors, en aquells contextos la Generalitat podia demanar credit de forma facil i amb
poc interés, d'aquesta manera les coses funcionaven, just quan Mas va entrar el govern els mercats
van caure i la prima de risc es va multiplicar, en menys de mig mes la situacio s'havia torgat i a
conseqguéncia era impossible demanar credit per al Govern, de manera que I'Unic fluix de diners és
a través de I'estat amb qui hi ha un model de finangament ineficag i que a partir de I'entrada del PP

es deliberat.

El 2012 CiU portava un any i escaig al govern i comptava amb un discurs equivocat i popular, Mas
era el president de les retallades i que havia pactat amb PP, just llavors es va constituir I'assemblea
nacional catalana i hi havia un creixement exponencial del sobiranisme en la poblacid, en un gir
mestre es va canviar el discurs i es va adoptar el to sobiranista que ERC (que tenia una popularitat
molt baixa per culpa del desgast al govern del tripartit) sempre havia tingut. Durant la preparacié de
11s del 2012 I’Assamblea Nacional Catalana fa gestos d’aproximacio al president Mas per anar
junts. En aquest punt de la situacié CiU no va rebre I’Assamblea abans de I'11 de setembre sind

que va ser a posteriori amb el canvi de rumb sobiranista.

Al veure el clam popular de I'11 de setembre Mas decideix adoptar la causa sobiranista i liderar el
procés talment per que hi creu o per que no hi veu altre sortida o per les dues coses. Després

avancga les eleccions amb un clar to sobiranista. El pujolisme aposta pel sobirnaisme i potencia el
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procés. Degut a aquesta amplia majoria circumstancial tant al parlament com en la poblacié de
caire sobiranista el sobiranisme es fa hegemonic dins el catalanisme, es la primera vegada que dins
de la tradicié del catalanisme el soberanisme és majoritari. També hi ha una altre circumstancia i és
que abans el sobiranisme era un moment d’ideologies amb tendéncia d’esquerres i amb el
desembarcament de convergéncia hi ha un efecte corrector, el balan¢c dreta esquerra queda

equilibrat i el procés obre les portes per a més ideologies i sectors de la poblacio.

Tanmateix en les eleccions Autondmiques de 2012 hi ha una defallida de CiU condicionat per la crisi
les politiques i ERC recupera €l seu espai i sap establir un discurs que encaixa amb el moviment

social.

Saltant altre cop a les xarxes socials durant la campanya del 2010 les xarxes estan subordinades i
actuen com a extensio del que ja fan els mitjans tradicionals. En canvi en la campanya de 2012 ja hi
ha un moén propi a les xarxes socials de dialeg i comunicacié que funcionen a part del que facin els
mitjans tradicionals, tot i que sempre hi hagi una certa relacio ja esdevé com a nou paradigma
comunicatiu amb esséncia i poder propi. Pel que fa al funcionament de la comunicacio a través de
les eines 2.0 en el cas de ERC hi ha diferents atmosferes i nivells o graus. En un nivell proxim al
partit hi trobem grups de eines de missatgeria instantania com “Whatsapp” en els quals hi figuren

membres del cercle del partit, enllistats, etc.

A partir d’aquest dialeg se’'n despréen I'Us del Twitter a través d’avisos per a que la llista de
personatge en faci difusio, ens trobem amb una llista qualitativa d’influencers repartits en forums
confidencials que poden influir de forma rapida i qualitativa en milers d’usuaris de la xarxa. En
aquests casos la decisi6 de fer difusid del missatge recau en Iindividu i es totalment lliure,
acostumen a ésser comunicacions importants o d’interés, no pas totes les publicacions o activitat
del compte de la xarxa. Aquests forums estan organitzats i coordinats per un equip comunicatiu de
xarxes 2.0 dins el partit que es dedica a fer difusid de temes d’interés i del discurs comunicatiu del
partit, en el cas que hi hagi una compareixenga de Oriol Junqueres: s’en parlai se’n fa difusio, etc.
(Maius Ferrer) s’envien uns extractes per a fer re-piulades, de mitjana cada membre dels forums
confidencials te una mitjana de 10.000 seguidors, si cada un d’aquests fa difusid del que s’envia
del se I'equip es pot causar un impacte molt important (es desconeix el nombre de persones als

forums aixi com les que de fet en fan difusio).

Quins son els spin doctors o professionals de la comunicacio de CiU en la campanya de
2010 i 2012? Sdn els mateixos o han canviat?
Hi ha una primera anella de persones: la militancia (tots aquests reben I'extracte del piulet per a ser

compartit), també reben argumentaris sobre la posicid que es defensa, es resumeixen en idees o
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frases basiques es el que s'acaba difonent cap a la segona anella i tercera i etc.. Depén de qui ho

comparteix i hi ha qui no en fa cas.

La politica comunicativa de les xarxes socials viscuda des de la perspectiva personal es d’atac i
repeticid, de fer spam en alguns punts fins i tot. En exemples de compareixences publiques de
antagonistes o contrincants es veu com hi ha un increment molt alt de missatges d’atac, en canvi
en compareixences, actes o comunicacions del propi partit hi pot haver un error basic i
contraproduent i és el de causar massa soroll sobre el mateix, els usuaris se’n acaben cansant. Els
votants se’n adonen que no es tracte de res mes que propaganda o publicitat i no s’interpreta
coma comunicacioé genuina.

En el cas de CiU hi ha I'Us dels anomenats Watchdogs que s’encarreguen de vigilar el que es
publica a tots els mitjans i atacar en cas de percebre alguna comunicacié com a amenaca. Hi ha
un error comprensible i temptacié per part del politic i del de tornar-se i atacar la premsa per una
critica, per molt que estigui justificat sempre sera contraproduent a llarg termini. Interessa mantenir
una relacié cordial amb la premsa i no crear enemics. Es important mantenir un bon tracte. En el
cas de ERC o iniciativa no es dona el cas de la porta giratoria, en canvi en els ex-membres de CiU
si que hi ha una relacié d’influencia (per costum o técnica, no vol dir que sigui il-legal sind que son

maneres de fer).

El Twitter servia en un principi per donar avisos i llencar pistes, ja sigui per a naturalesa del mitja o
pels 140 caracters establerts com a maxim. L'eina permetia transmetre contingut en format textual
0 visual sobre el que pugui estar passant en directe i al moment, els usuaris poden seguir
informacions d’interes de forma rapida i de primera ma, es crea un entorn de comunicacio
horitzontal on tots els usuaris poden emetre informacio, és una eina que actua com a gran ull 0

“gran germa” que és omnipresent.

A posteriori, Twitter acaba convertint-se i consolidant-se com una plataforma de comunicacié de tot
tipus d’arxius que actua com a amplificador dels mitjans convencionals, després va perdent pes pel
proposit informatiu a causa dels diaris electronics que ja son immediats i de facil excés aixi com
amb cert prestigi i fiabilitat. Per tant la informacié important, rellevant i ordenada es troba als mitjans
convencionals en linia i a la resta de blogs. Twitter representa un continu de missatges cadtics i

repetitius pel que busca estar informat tot i tenir els seus avantatges.

En aquest cas el caracter democratic de I'eina dilapida la qualitat del servei, hi ha massa contingut
amb una riquesa homés quantitativa i es dificil filtrar la informacié d’importancia, sobretot per
l'usuari mitja. D’altra banda el que s’ha cultivat a la xarxa social és els missatges i el contingut de

tipus critic, opinié. Hi ha un soroll desmesurat de contingut i usuaris que exhibeixen i difonen peces
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informatives dels mitjans tradicionals com a resposta o opinid personal aportant el seu toc. En
aquest sentit Twitter s’ha implantat com una eina que serveix per difondre i comunicar-se d’una
manera en que la ciutadania sempre ha fet el rumor, la opinié particular, el safareig, etc. Tot i que en
aquest cas I'eina permet aplicar nous criteris que la tecnologia ha potenciat com 'accessibilitat,

["'universalitat, la velocitat i la immediatesa.

Els processos no sén substancialment diferents tot i que hi ha detalls com el llenguatge i I'argot
propi (etiqueta) usat en la comunicacid de la xarxa, formes d’expressid, noves formules
linguistiques. En perspectiva Twitter es una eina relativament molt nova i que avui en dia encara no
ha assolit el seu punt de maduresa tant en el mercat com en I'us i adopcid general i social per part
de la ciutadania i els usuaris, en un mon canviant com el de avui en dia és dificil preveure quin sera

el seu futur.

Tot i aixd els antecedents marquen una tendéncia determinada en la implantacid de noves
tecnologies de consequéncies socials, aguest patré emmarca I’'aparicié d’una nova tecnologia com
a complementaria de la vella i no com a substitutoria, talment com la televisid no va substituir la
radio, els nous métodes de comunicacio en linia i les xarxes socials no necessariament han de
substituir el panorama actual de mitjans tradicionals sind que el més segur es que acabin prenent
un paper complementari, encara hi ha espai en I'arena de la comunicacié. També hi ha hagut
precedents que sén més negativistes com la possibilitat que xarxes socials com twitter acabin
desapareixent i que no acabin de madurar per falta de adaptabilitat tal com va ser el videotelefon
com a substitut a la trucada convencional, talment ho ha desaparegut perd ha quedat apartada en
un us completament diferent al qual es creia que serviria. Twitter pot tenir capacitats
democratitzadores mai abans vistes i segons esdeveniments que s’han viscut en determinades

circumstancies han portat a una revoluci¢ politica i social com és el cas de la primavera arab.

Tot i aixd aquesta mateix llibertat i democracia pot ser mal utilitzada i és en aquests casos en la
comunicacio destructiva, malintencionada, d’atac i fins i tot d’odi la que té més repercussions i mes
capacitat d’'imposar-se que la comunicacié moderada i pot portar a la degeneracio del mitja i la
xarxa. Aixd es pot explicar en part per la cultura de fons del ciutada, la cultura popular de la

morbositat, del rumor, la curiositat i la xafarderia: el safareig.

- No s’ha respost a la resta de preguntes
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9.1.3. Entrevista a Xavier Peytibi, periodista i politicoleg

Quin model de comunicacié segueix el partit de CiU en campanya? d’estructura
professionalitzada o tradicional? (pel que fa a una professionalitzacido i execucio
comunicativa estandard)

Es una estructura professionalitzada, perd controlada des de dins, pel que tenen molts trets

tradicionals.

Quin model segueixen els altres partits?
La majoria utilitzen la tradicional, amb algun expert en comunicacié que els assessora per algun

tema concret (per exemple, xarxes).

Com han irromput les noves eines i la comunicacio 2.0 en el marc de la comunicacio
politica, especialment en temps de campanya? (eleccions autonomiques 2010 i
plebiscitaries 2012)

La de 2010, quan nombrosos experts dins dels partits catalans van marxar ja al 2008 per a seguir
la campanya nordamericana, va ser la d’'un Us més intensiu de la xarxa, amb nombroses novetats
que mai s’havien vist a Espanya. Pero, respecte a fer campanya a la xarxa, els partits catalans no
van entendre al 2010 dues coses importants: 1. No cal tenir només presencia online, sind conversar
amb la gent; i 2. No és només difondre, sin® oferir accions de participacié a la gent, que facin
coses, online o al carrer. Va faltar sovint baixar I'accié politica des del navol (Internet) al carrer. Esta
molt bé aconseguir trending topics diaris tenint un exércit d’activistes, perd —com fan a Estats Units-
No serveix per a guanyar vots si aquests activistes no contacten amb els seus contactes personals,
a la xarxa, perd també als carrers dels seus barris. Al 2012, la campanya va ser més rapida, sense

temps per a fer masses coses. Tot i aixi, van cometre el mateix error.

I en el cas especific de CiU?
El mateix. CiU va ser el partit més innovador al 2010 en xarxes socials. Al 2012 no va fer res

d’especial, com la resta.

CiU té comptes a Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Google+ i Youtube, de quins canals
n’estava assabentat? Com valoraria cadascun d’aquests segons les seves funcions i
efectivitat real?

Sé que en té arreu, perd no importa tant el nUmero de canals, sind com s'utilitzen, i si van dirigits al

public segmentat que el partit necessita. Ara fa molt que no me’ls he mirat i no podria respondre.
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* Quins son els spin doctors o professionals de la comunicacio de CiU en la campanya de
2010 i 2012? Sén els mateixos o han canviat?

Al 2010 era David Madi. Després ja no ho sé.

* En el cas de les xarxes socials, els professionals que hi treballen son els mateixos de
sempre? Son Community Managers (cap de comunitats virtuals) especialitzats?
Al 2010 era la gent de I'empresa Cink, si no recordo malament. Crec que van continuar, amb menys

participacio, al 2012.

e Com es l'organigrama de I’equip comunicatiu? (Cap de Gabinet, Director de Comunicacio,
Cap de premsa o de RR amb els mitjans, Expert en demoscopia, Cap de protocol, El

portaveu, L’escriptor de discursos, Assessor d’imatge, L’expert)

Cada organigrama varia. En la teva llista falta el community manager o cap de comunicacio online, i
la persona encarregada de cada canal. També un equip de resposta rapida, creadors de continguts

i equip de cerca d’aliances.

* Quin és el per que de la politica de poca transparéncia d’aquests equips en referencia a la
seva feina o estructura real de cara al public?
No estem acostumats a explicar la nostra feina. Tampoc s’entendria. Es més la por a que
“Y’encasellin” a un partit. Si ets extern ets un professional i has de treballar per a qualsevol, perd

aixd no s’entén encara a Catalunya o Espanya.

* Quina és la seva visio de la necessitat real d’aquests comunicadors respecte I'exit o el
fracas de la campanya? subratllant la mala praxis que se’n pugui generar de les seves
estrategies
La necessitat és real, i tot depen sempre del que el partit demani i de la confianca del partit en les

decisions i idees d’aquests experts.

* Si ha seguit les diferents publicacions o activitats de CiU a través de les xarxes (Twitter,
Facebook, Instagram...) com valoraria la qualitat d’aquesta informacio? | la dels altres
partits?

No recordo com eren al 2010 i 2012, perod recordo la qualitat. L'eina cativistes al 2010 també va ser

molt interessant.

* Creu que CiU és lider o s’ha sabut adaptar a les noves tendéncies comunicatives de la
societat actual respecte altres partits o sistemes a altres paisos? Posant com a referéncia

la campanya d’Obama el 2012
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No, CiU va ser lider durant molts anys, pero ara altres partits han igualat i fins i tot superat el que

CiU feia. ERC o Podem és un bon exemple.

Creu que el model estatunidenc (cas del partit democrata en les eleccions del candidat
Barack Obama) de I'is de les xarxes socials i Internet per a mobilitzar vots esta sent usat

amb la mateixa efectivitat per CiU? des de fa quan?

No, no ho crec

A qui creu que va dirigida la informacioé publicada en aquests canals?

No sé a qui va dirigida, perd hauria d’anar dirigida, per una banda, al seu public. Ja sén votants, es
tracta de que facin campanya per Ciu amb els seus propis contactes. Per altra banda, cal arribar a
meés public segmentat. Per exemple interessats en medi ambient, si es publica quelcom sobre medi

ambient.

Creu que ha marcat alguna diferencia en la visio del partit per part de la Ciutadania I’is de

les xarxes socials?

Si, al 2010 crec que I'Gs de la xarxa, aixi com el canvi de logo, va fer el partit ésser percebut com a

més modern. Menys tradicional.

Quina és la seva opinid respecte I'us de les xarxes socials per part d’organitzacions i

institucions per a establir una nova forma de dialeg amb els usuaris?

La xarxa no és només difusio, sind que és important per la capacitat relacional que genera. El

problema és que molt sovint s’utilitzen les xarxes només per a difondre.

Creu que l’adopcié d’aquestes eines és només fum, o de forma contraria hi ha un Gs
efectiu i amb un rerefons valid per aquest nou rumb?
Es molt (til quan es fa bé. No importa tant si es fa per raons electorals o de pensament, sind si

s’utilitza per a generar relacions i aliances.

Sap que Artur Mas també disposa de compte oficial a Twitter, Instagram i Facebook?

A Twitter des de fa poc, crec.
En aquest cas em sabria explicar P'estructura dels professionals o Pautoria de les

publicacions del president / candidat (pot ser ell mateix o hi ha un equip al darrere)?

No ho sé
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Quina és la seva opinié d’aquesta diversificacio d’us de les eines, ja que el candidat i el
partit tinguin comptes per separat?, pot semblar contradictori?
No és contradictori. Al contrari, és necessari. Vivim en una epoca on la personalitzacié del candidat

és molt important, molt més que el partit. | cal aprofitar-nos donant una alta visibilitat al candidat.

Creu que hi ha hagut alguna diferencia en I'is d’aquests canals de comunicacio
considerant les eleccions autonomiques de 2010 i les plebiscitaries de 2012 i altres
legislatures anteriors?

Des del 2010 s’ha convertit en quelcom normal I'Us de la xarxa. Al 2010 va ser una revolucio, al

2012 no tant, perd tampoc va haver temps per a que ho fos.

9.1.4. Entrevista a Roc Fernandez, Cap d’informacié de CDC 1997-2011

CiU té comptes a Facebook, Twitter, Flickr, Youtube i SlideShare com valoraria cadascuna

d’aquests segons les seves funcions i efectivitat real? (durant el 2010 i el 2012)

La diversitat de xarxes respon a les diferents funcions i formats en qué s’ha especialitzat cadascuna
i sobretot als diferents “targets”.

Facebook és la xarxa que té més volum a nivell global, seguida de Twitter. Facebook té
I'inconvenient que és una xarxa social d’amics, aixo vol dir que per transmetre la informacid has de
ser “amic” i per tant la informacié circula per cercles d’amistat i cal trobar diferents connectors. A
excepcio de les campanyes amb forta inversio publicitaria..

A diferéncia de Facebook, Twitter és I'agora publica, el debat politic és centra sobretot en aquesta
xarxa. L’Unic element per destacar de Twitter és que la gent que segueix molts comptes de caire
politic son gent que esta altament polititzada i per tant sovint el clima que es crea Twitter és no
respon a I'opinid general.

Instagram és on actualment es troben els milenials i la gent més despolititzada i per tant una agora
ideal per arribar a segments més despolititzats adaptant sempre la imatge i textos a aquest entorn.
Aixi doncs, la informacié ha de ser diferent segons la xarxa, no pots fer servir la mateixa informacio
per Twitter que per Facebook o encara menys Instagram. El problema sén els recursos, és molt
costds tenir una estrategia i mantenir-la a cada xarxa. Perd és imprecindible per tal que tingui

efectivitat. Ser-hi per ser-hi no duu enlloc i fins i tot pot restar.
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Tenint en compte el caracter urgent de la campanya per a les eleccions autonomiques de
2012, es va recrear alguna estratégia de comunicacio 2.0 tal com s’havia fet el 2010, o no
va donar temps a fer res?

Efectivament, I'estructura basica del 2012 manté les eines i part de I'estrategia emprada el 2010

adaptada al context i missatge del 2012.

En quin estat es trobava la comunitat de Cativistes el 2012? Havia crescut o decrescut?

CATivistes va ser una eina molt potent per coordinar els ciberactistes que estaven a favor el canvi
politic a Catalunya més enlla de les sigles del partit i amb una clara component de pais. EL 2012
aquesta estrategia no podia ser la mateixa. Per aguest motiu es va crear el grup “Tots amb el
president” que responia molt millor al context politic i les motivacions que havien dut a avancar les

eleccions.

El 2010 es va llancar una campanya 2.0 (Arturmas.cat, Ciu.cat, Cativistes, manual del
ciberactivista, etc.), en quin nivell es va continuar aquesta estratégia el 2012?

El 2010 a banda de I'estratégia propia de campanya hi havia un fort component d’introduir i formar
la militancia en el canvi que representaven les xarxes socials com Twitter o Facebook. Hi havia un
component pedagogic i formatiu molt important per forgar un canvi cultural necessari per entendre
que les xarxes socials traspassen I'Us personal i son eines també per I'accid politica. Que la en el
mon 2.0 el partit no en té prou amb els mitjans de comunicacio, que calia recuperar el paper actiu
del militant perd en un nou ambit el digital. D’aqui sorgeixen idees i materials com el manual de
ciberactivisme, la formacio, el codi de bones practiques digitals... Aixi com eines de coordinacio
com CATivistes, I'assessor 2.0... EL 2012 o ara, estem en un estadi diferent en que almenys una
part de la militancia té¢ bastant interioritzat el que el 2010 explicavem. Obviament aquest és un
esforc que s’ha de fer permanentment i de fet forma part del cataleg de formacié del partit des

d’aleshores.

Tenint en compte la coordinacié de Cink i ’equip intern de CDC en la campanya de 2010 i
2012. Quines van ser les tasques gestionades per Cink i quines altres per CDC?
(comparant les dues campanyes)

Des de CiU i CDC sempre hem treballat amb diversos proveidors en funcié de I'especialitzacié de
cada empresa i a mesura que les xarxes socials s’han anat complicant i especialitzant. Cink és un
dels proveidors per algun dels ambits comentats de I’estrategia perd hi hagut altres per la gestié de
publicitat on-line (des del banners, fins a la gestié del Google Adwodrs, Twitter promoved o
campanyes a Facebook), per el disseny i la realitzacié de virals i productes especifics de cada
xarxa. Altres per I'elaboracio de videos diaris... Cink es va encarregar d’un part de I'execucié de
I'estrategia, aixi com d’ajudar el la formacio i el disseny i implantacid de CATivistes en aquesta

campanya. Ara com en tota campanya de qualsevol partit politic, I’'estrategia I’ha de definir el propi
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partit que és qui millor coneix les virtuts i defectes del propi partit, les motivacions de la militancia i
I'electorat i el to el missatge. | també des del meu punt de vista és absolutament necessaria la
gestio directa dels diferents perfils, amb I'ajuda i suport que calgui per elaboracié de materials, pero
el tempo i el to sén molt importants en un entorn tant immediat com el de les xarxes i un error es

paga molt car.

e A grans trets, quina és la composicio de I'organigrama de Pequip de comunicacié del
partit i els seus responsables el 2010 i del Govern el 2012?
’organigrama és el d’un ambit unic la Secretaria de Comunicacié de CDC que agrupa premsa,

imatge i actes i web i xarxes socials.

¢ La sectorial de noves tecnologies encara existia el 2012? Qui liderava I'equip? (durant la
campanya de 2010 i la de 2012)
La sectorial de noves tecnologies és la precedent de I'actual sectorial de Tecnologies de la

informacié i comunicacio i existeix des del Congrés de CDC de 2008

e Entre 2008 i 2012, Artur Mas també va disposar de compte oficial a la xarxa (Twitter,
Facebook, Youtube). La seva gestio va ser igual a la dels comptes del partit?
El President disposa de compte de Facebook des del 2008, | també aleshores i fins que va ser
president va disposar d’un videobloc (un dels primers videoblocs politics al mén) on es feia un
missatge setmanal. Aquest videobloc disposava d’un canal premium a YouTube associat. A banda,
d’aixd i des de novembre de 2014 el president Mas és Instagram sent un dels politics amb més
seguidors (per sobre de Rajoy, Pedro Sanchez o Junqueras). El president Mas no és present
directament a Twitter amb un perfil propi, tot i que es pot seguir a través del canal institucional de

@govern

e Es dificil accedir a I’historial de publicacions a les xarxes socials del partit, m’agradaria
poder tenir xifres de 2012. (pel que fa a seguidors, comparticions o publicacions). Si és
que es manté un registre o es realitzin informes i no causi molésties.

Aquestes dades hauries de mirar si te les pot facilitar en Jordi Romeu (Telf. 932363100 ext 3487).
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9.1.5. Entrevista a Sergi Sabaté, periodista i eventual assessor de continguts web (per

I’'ajuntament de Barcelona el 2012)

Quin model de comunicacié segueix el partit de CiU en campanya? d’estructura
professionalitzada o tradicional? (pel que fa a una professionalitzacio i execucio
comunicativa estandard)

CiU té una estructura de comunicacio professionalitzada i segmentada, en funcid de si la informacio
s’ha de transmetre a mitjans de comunicacio, xarxes socials, publicitat general o argumentaris per a

militants.

Tot i aix0, crec que en Francesc Sanchez. que és el secretari de Comunicacié de CDC, seria la

persona indicada per parlar-te d’aquest assumpte. També en podrien parlar amb Unid o bé amb en

Jordi Montana, que és el cap de premsa de CiU al Parlament.

Quin model segueixen els altres partits?

Fins on en tinc coneixement, la majoria de partits segueixen una estructura de comunicacio
semblant. Tenen un responsable politic de comunicacio (que habitualment té el titol de Secretari de
Comunicacio), un responsable de comunicacio del partit (Dircom), un cap de premsa que acostuma
a estar molt vinculat al candidat a la presidéncia de la Generalitat i un equip de periodistes i técnics
en comunicacio per desenvolupar les tasques.

Una estructura tradicional que, segons sembila, els nous partits que apareixen a les institucions en
defugen per adquirir actituds més horitzontals, participatives i apostar més per la la comunicacioé de

baix a dalt i I'Us clar d’internet i les xarxes socials digitals.

Com han irromput les noves eines i la comunicaciéo 2.0 en el marc de la comunicacio
politica, especialment en temps de campanya? (eleccions catalanes 2010 i plebiscitaries
2012)

I en el cas especific de CiU?

Han suposat noves apostes dels partits, sobretot a les del 2010, amb més 0 menys encerts.

CiU té comptes a Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Google+ i Youtube, de quins canals
n’estava assabentat? Com valoraria cadascun d’aquests segons les seves funcions i
efectivitat real?

Si, CiU, com a federacio politica, mentre ha existit, ha utilitzat aquests canals per transmetre els
seus missatges i accions. Penso que han funcionat bé, en especial incidéncia a les xarxes socials

Twitter i Facebook.
104



Cal tenir en compte que durant I'any 2010, CiU va crear una xarxa social propia, Cativistes. Pretenia
ser com un facebook propi catalanista i del seu electorat potencial perd I'operacid no va acabar de

tenir I'éxit que es voldria.

Penso que el community manager de CDC i el d’'Unid et podran explicar millor el funcionament de

les seves xarxes socials.

També en Marc Vidal, que en aquest post explica Cativistes: http://marcvidal.net/2010/11/la-

campana-online-de-ciu.html

Quins son els spin doctors o professionals de la comunicacio de CiU en la campanya de
2010 i 2012? Sén els mateixos o han canviat?

En els dos casos, CiU ha destacat per fer una campanya internalitzada, és dir, desenvolupada amb
recursos propis del partit i sense recorrer a cap agéncia de comunicacid externa (ho va fer, per

primer vegada, a les eleccions europees del 2014).

En el cas de les eleccions del 2010, el responsable de campanya va ser el responsable de
comunicacié del partit d’aleshores, David Madi. Madi, després de tres campanyes, va aparatar-se
de la politica després que Artur Mas arribés a la Presidencia. (més info: http://www.ara.cat/politica/
Madi-CDC 0 389361276.html).

Per aquest motiu, el cap de campanya va canviar i en les eleccions al Parlament de I'any 2012

aquest paper el va assumir Lluis Corominas.

En el cas de les xarxes socials, els professionals que hi treballen son els mateixos de

sempre? Son community managers especialitzats?

Com es I'organigrama de I’equip comunicatiu? (Cap de Gabinet, Director de Comunicacid,
Cap de premsa o de RR amb els mitjans, Expert en demoscopia, Cap de protocol, El
portaveu, L'escriptor de discursos, Assessor d’imatge, L'expert)

Desconec el detall de qui son les persones que hi han treballat. Aixo és un detall d’estructura i de

noms que ho hauras de prequntar a CilU. No hi he treballat i, per tant, desconec l'organigrama

exacte i si hi ha hagut canvis entre els seus professionals.

Quin és el per que de la politica de poca transparéncia d’aquests equips en referencia a la

seva feina o estructura real de cara al public?
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Els equips de comunicacioé dels partits politics (igual de les institucions o de les empreses) no son
els que han de sortir davant els focus. La seva feina i la seva preséencia brilla a mesura que les seves
organitzacions i els seus lider aconsegueixen seduir I'opinié publica, fer arribar els seus missatges
amb efectivitats i sortir reforcats per acomplir els seus objectius. Per tant, no considero que la seva
estructura sigui un afer que hagi de lluir-se de cara al public en general, doncs no deixa de formar

part de I'estrategia corporativa.

Quina és la seva visio de la necessitat real d’aquests comunicadors respecte I'exit o el
fracas de la campanya? subratllant la mala praxis que se’n pugui generar de les seves
estrategies

La necessitat de disposar de professionals de la comunicacié interdisciplinaris (xarxes, imatge,
publicitat, premsa, etc...) és cada cop més creixent en les organitzacions i, per tant, també en els
partits politics. No considero que la necessitat d’aquestes persones afecti de manera directa a I'éxit
o fracas d’una campanya electoral. Aquest éxit o fracas es deu a molts factors: programa,

candidats, situacio politica actual, connexid amb els diferents publics objectius.

Si ha seguit les diferents publicacions o activitats de Ciu a través de les xarxes (Twitter,
Facebook, Instagram...) com valoraria la qualitat d’aquesta informacio? | la dels altres
partits?

Com a observador extern, penso que CiU -ara CDC i UDC- han fet una bona tasca a la xarxa per
fer arribar les seves informacions i argumentaris al public de les xarxes socials, que tendeix a ser un
perfil més jove i aixd és bo per als partits poalitics, i especialment per CiU, que té un espectre
electoral d’edat avancada. També valoro, perd, que qualitativament no em consta cap gran
actuacio diferencial qualitativament de les xarxes socials. El seu principal Us ha estat per reproduir i
donar més ressd a les seves noticies, perd no per escoltar activament, que és un dels usos

principals de les xarxes. O almenys aixi ho considero.

Creu que CiU és lider o s’ha sabut adaptar a les noves tendéncies comunicatives de la
societat actual respecte altres partits o sistemes a altres paisos? Posant com a referéncia
la campanya d’Obama el 2012

Creu que el model estatunidenc (cas del partit democrata en les eleccions del candidat
Barack Obama) de I’iis de les xarxes socials i Internet per a mobilitzar vots esta sent usat
amb la mateixa efectivitat per Ciu? des de fa quan?

CiU va ser un dels primers partits que es va voler emmirallar amb les campanyes dels Estats Units.
Més que adaptar-se a les noves tendencies, penso que els partits, tots, han anat ‘americanitzant-

se’, és a dir, copiant les formules que veien fer en altres paisos sense acabar de reflexionar sobre
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'encaix que aquelles accions podria tenir al nostre pais, considerant el perfil sociologic dels

ciutadans/votants de Catalunya.

A qui creu que va dirigida la informacioé publicada en aquests canals?
Als convencuts i militants, perque ajudin a fer difusid dels missatges que s’hi transmeten, i al public

en general i jove perqué en tingui coneixement. No he notat una voluntat de debat a la xarxa.

Creu que ha marcat alguna diferencia en la visio del partit per part de la ciutadania s de
les xarxes socials?

Crec i vull pensar que si, que I's de les xarxes ha fet que la ciutadania vegi els partits com a
instruments politics necessaris, més oberts i més transparents. Desconec, perd, si a la practica s’ha

aconseguit aquest efecte.

Quina és la seva opinié respecte l'us de les xarxes socials per part d’organitzacions i
institucions per a establir una nova forma de dialeg amb els usuaris?

Em sembla molt encertat que les organitzacions facin servir aquestes eines com a forma de dialeg.
Les que ho utilitzen bé, com alguns ajuntament, politics o directius, empreses de la ‘nova fornada’
els ajuda molt a fer marca i a fidelitzar els seus clients, ja que amb dialeg i franquesa et pots
guanyar la confianga dels usuaris i transmetre’ls que els escoltes, que valores les seves opinions i

que, quan cal, rectificar és de savis i agrait.

Creu que l’adopciéo d’aquestes eines és només fum, o de forma contraria hi ha un Gs
efectiu i amb un rerefons valid per aquest nou rumb?
Si es fa bé, aplicant una estratégia, uns objectius i uns motius pel quals ser o no ser en

determinades xarxes socials els resultats poden ser molt bons.

Sap que Artur Mas també disposa de compte oficial a Twitter, Instagram i Facebook?
El President Artur Mas només disposa de compte a Facebook, pagina a Facebook i perfil a

Instagram que els gestiona el seu equip. Artur Mas no té Twitter.

En aquest cas em sabria explicar P'estructura dels professionals o Pautoria de les
publicacions del president / candidat (pot ser ell mateix o hi ha un equip al darrere)?
En el cas del president de la Generalitat, a la seva oficina disposa d’un equip que li alimenta i manté

els perfils socials a internet.

Quina és la seva opinié d’aquesta diversificacio d’us de les eines, ja que el candidat i el

partit tinguin comptes per separat?, pot semblar contradictori?
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No, que el candidat i el partit tinguin comptes per separat és el més normal. Un és un perfil
personal, d’'una persona que fa de candidat, de president, d’alcalde, de secretari general i, tambg,
de pare i de ciutada. L'altre és un perfil d’'una organitzacio. Per tant, em sembla normal que el partit

tingui uns comptes i unes eines que les utilitza amb unes finalitats i el candidat unes altres.

Creu que hi ha hagut alguna diferencia en I'is d’aquests canals de comunicacio
considerant les eleccions catalanes de 2010 i les plebiscitaries de 2012 i altres
legislatures anteriors?

(Apunt: les del 2012 no van tenir un caracter plebiscitari com si que es vol donar a les eleccions del

27515).

En el cas de CiU, és evident que hi va haver un canvi molt notable entre les eleccions del 2010 i les

del 2012. Primer de tot, per I'Us de les eines. Pel 2010 ho van utilitzar tot i més (Cativistes inclos) i
de cara al 2012 I'Us d’eines va ser més moderat, crec recordar.

Pero el canvi més substancial és pel que respecta al discurs, doncs el 2010 era un partit que estava
a I'oposicio i el seu missatge era ‘Una Catalunya millor’ amb I'objectiu d’assolir la presidéncia de la
Generalitat i, per tant, aconseguir un canvi de govern a Catalunya.

En canvi, al 2012 CiU va haver de defensar la seva accié de govern dels dos anys primers i, un cop

tancada la porta del pacte fiscal, va apostar pel dret a decidir com a clar ‘item’ electoral.
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