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En aquest treball realitzarem un estudi de cas de la campanya permanent del
candidat César Herraiz, que es va presentar a I'alcaldia d’Avinyonet del Penedes,
d’aproximadament 1700 habitants?, I'any 2015, en la candidatura de CiU, sortint-
ne derrotat per la candidatura Progrés Municipal-Candidatura de Progrés (PM-
CP), vinculada al PSC, que va obtenir la majoria absoluta. El candidat es va situar
com a lider de l'oposicid, i va llangar una campanya permanent exitosa al llarg
de la legislatura 2015-2019 (que sera el periode que analitzarem), aconseguint
finalment l'alcaldia per majoria absoluta, sota les sigles de Junts. En el treball
utilitzarem la perspectiva del marqueting politic (Maarek, 1995): el candidat té un
anic objectiu que és guanyar les eleccions, adaptant-se a I'opinié publica per
aconseguir-ho. Per analitzar la campanya en questid, hem revisat els materials
de campanya facilitats pel candidat i I’hem entrevistat.

-CONSTRUCCIO DE LA CAMPANYA

-L’estrategia

Seguint el procés del marqueting politic, el primer que cal determinar és I'objectiu
de la campanya. Veient els resultats del 2015, que situen al candidat com a lider
de I'oposicio, és logic pensar que la campanya ha d’estar enfocada a la victoria.

Un cop presa aquesta decisié s’ha de fer el diagnostic, un analisi de I'opinié
publica per dissenyar la campanya optimament. Per fer-ho, el candidat ha utilitzat
aguests instruments:

e Analisi dels resultats d'eleccions anteriors: Serveix pels temes d'abast
catala. Avinyonet és un poble sociologicament
catalanista/independentista pel que fa al clivatge étnic. Amb el procés el
conflicte s'aguditza i, per tant, l'adscripcio étnica serveix més de guia al
votar, inclis en les eleccions que, per la seva propia naturalesa, com les
municipals, el clivatge és menys rellevant. Aixdo pot ser mobilitzat per
Junts, que representa al grup social majoritari d'Avinyonet.

e Entrevistes individuals no estructurades i focus groups: Serveix per
analitzar l'electorat respecte les questions locals. Consisteix en
entrevistes cara a cara individuals o en grup, de respostes obertes, a una
mostra representativa de la poblacié.

L Al llarg del treball hem vist que les caracteristiques sociodemografiques del municipi condicionen el
procés de marqueting politic.



Després s’ha de segmentar I'electorat. En aquest cas s’ha optat per fer-ho en
base als transmissors d’opinid, que soén els ciutadans més interessats en politica,
fonamentals de mobilitzar perqué son els Unics que interioritzen el missatge dels
politics, i el transmeten al seu entorn creant opinié en ell. El mecanisme per fer-
ho ha estat el grup de WhatsApp.

Abordant el missatge central de la campanya, s’utilitza la proposta unica de venta
(USP), que consisteix en un missatge simple que diferencii al candidat dels seus
rivals, i que sigui presentat com una avantatge. S'elabora en base al diagnostic.
En aquest cas, la USP estava basada en una suposada superioritat del candidat
en la gestid i les "maneres de fer politica” (en transparencia, sense favoritismes,
sense confrontacié entre nuclis del municipi, sense mentir, i involucrant els veins
en les decisions).

Per acabar amb l'estratégia, s’ha de determinar el tractament de les questions
“nacionals”, en aquest cas el procés. Seguint el que la teoria marca com a optim,
el candidat no en fa un tractament constant siné només articles d’opinié puntuals
que s’aprofiten per criticar la candidatura vinculada al PSC, sumat a gestos
“subtils” com la sinérgia simbdlica, en aquest cas, descartant completament la
sinergia concreta (Maarek, 1995).

-La tactica

Es I'aplicacié practica de l'estratégia. Ha de ser relativament flexible, ja que ha
de ser capag d’adaptar-se als canvis en I'opinié publica. Consta de dos elements:
el calendari de campanya i el pla de mitjans.

Com ja hem dit, el candidat ha optat per una campanya permanent, pels mateixos
motius que assenyala la teoria: arribar constantment a la ciutadania mitjangant
I'explotacié de les fites diaries de treball (Fernandez Garrido, 2021). Tal i com
ens va dir el candidat, “perqué ens involucrem, fem feina constant. Odio els
politics que s’aixequen 3 dies abans de les eleccions”.

Pel que fa al pla de mitjans, les eines interactives son preferibles a les
unidireccionals perqué permeten obtenir feedback amb el qual millorar la
comunicacio, i perque generen un efecte psicologic gratificant que en millora
I'eficacia. El candidat ha utilitzat els seguients mitjans:



e Revista Avinyonet Dema: Arriba a tot I'electorat. Als seus ulls, I'edicio
regular de la revista és l'evidencia de la campanya permanent. Mitja
unidireccional. S'hi introdueix un element de marqueting directe per
obtenir feedback dels electors i generar I'efecte psicologic desitjat.

e WhatsApp: Grup amb interaccid lliure i constant. Només arriba als
transmissors d'opinio.

e Cara a cara: La interaccio és limitada i breu. Pot arribar a la practica
totalitat de I'electorat.

e Barrejar-se amb la multitud: Es tracta d'una pseudocomunicacio, ja que
no es transmet cap missatge propiament dit.
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