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1-INTRODUCCIO

En aquest treball realitzarem un estudi de cas de la campanya permanent del
candidat César Herraiz i Pujol, que es va presentar a l'alcaldia del seu poble
natal, on residia, Avinyonet del Penedés, d’aproximadament 1700 habitants,
'any 2015, en la candidatura de Convergencia i Uni6 (CiU), sortint-ne derrotat
per Oriol De La Cruz, de la candidatura Progrés Municipal-Candidatura de
Progrés (PM-CP), vinculada al Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC), que
va obtenir la majoria absoluta. Les candidatures vinculades al PSC portaven
governant a Avinyonet des de 1991, i des de 1995 amb majoria absoluta, amb
dos alcaldes: Joan Marcé (1991-2009), i Oriol De La Cruz (2009-2019). Al
2015, el candidat es va situar com a lider de l'oposicio, i va llangar una
campanya permanent al llarg de la legislatura amb [I'objectiu d’arravatar-li
I'alcaldia a I'equip de govern de PM-CP, tal i com finalment va aconseguir I'any
2019, derrotant la candidatura liderada per De la Cruz per majoria absoluta,
aguesta vegada amb les sigles de Junts per Catalunya (5 regidors de Junts per
4 de PM-CP). D’aquesta manera, analitzarem la campanya permanent que el
candidat va realitzar entre 2015 i 2019, obviant la campanya de cara a les
eleccions de 2015 i la labor comunicativa realitzada ja a I'alcaldia, des del 2019
fins a l'actualitat. En el treball utilitzarem la perspectiva del marqueting politic
(Maarek, 1995), que ens servira de marc teoric, segons la qual el candidat és
un emprenedor politic, el que significa que té un Unic objectiu: guanyar les
eleccions, adaptant-se a l'estat de I'opinid publica per aconseguir-ho. Per
analitzar empiricament la campanya en questio, hem entrevistat al candidat,
que ens ha donat respostes imprescindibles per I'elaboracié del treball, i hem
revisat materials de campanya facilitats pel candidat, en concret 4 nUmeros de
la revista partidista de la campanya permanent, anomenada Avinyonet Dema
(uny de 2016, desembre de 2016, maig del 2018, i febrer del 2019), i el
programa electoral.

2-MARC TEORIC

Tal i com s’ha dit, per analitzar la campanya electoral en questio farem servir la
perspectiva del marqueting politic (Maarek, 1995). Segons aquesta perspectiva,
els candidats no es presenten a les eleccions per aconseguir uns objectius
politics determinats i definits abans del comencament del disseny de la
campanya més enlla d’aconseguir la victoria, intentant convéncer als electors
de les seves propostes concretes o ideologia durant la campanya electoral,
procés que no seria propi del marqueting politic siné de la publicitat politica,
que esta relacionat amb convéncer i convertir, €s a dir, amb el proselitisme,
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sind que els politics s’adapten oportunistament al que s’anomena opinio
publica, que es pot arribar a coneixer objectivament per mitja de diferents
instruments, dissenyant una campanya electoral en funcié de I'estat d’aquesta i
prenent les decisions que maximitzin les probabilitats d’obtenir la victoria?.

Aquesta perspectiva té, segons Maarek, un conjunt de principis que han de ser
respectats, ja que no es tracta unicament d’'un conjunt de receptes i formules
aillades que funcionen empiricament i es tornen a utilitzar sind que es tracta
d’'una politica de comunicacié de caracter estrategic que abasta tots els ambits
de la comunicaci6 politica. Per tant és un procés de caracter global. Aixi doncs,
per comengar, s’han d’observar en el conjunt del procés de marqueting politic
quatre regles de conducta fonamentals:

-Coherencia: No es poden observar contradiccions entre les diverses decisions
de la campanya ni tampoc entre les decisions de la campanya actual i les de
campanyes anteriors del partit o del candidat.

-No repeticié: Encara que una campanya anterior hagi resultat reeixida, s’ha
d’evitar calcar-la posteriorment sense cap tipus de modificacié?, ja que, en cas
de fer-ho, qualsevol canvi en el context del candidat el pot perjudicar respecte
si s’hagués fet un nou disseny de campanya adaptat al nou context.

-Diferenciacié®: S’ha de trobar un punt que diferencii el candidat dels seus
rivals, presentar-lo com un avantatge, i destacar-lo durant tota la campanya.

-Maxima seguretat: S’ha d’evitar I'especulacié d’esdeveniments i treballar
només sobre quiestions maximament segures, ja que a I'especular s’assumeix
un risc que pot perjudicar electoralment al candidat si 'especulaci6 finalment no
es compleix.

Coneixent aix0, podem iniciar la part empirica. Podem dividir el procés de
marqueting politic en dues grans etapes: I'estratégia i la tactica. Als annexos
podem veure la guia que hem seguit per interpretar la campanya del candidat.




3-CONSTRUCCIO DE LA CAMPANYA DEL CANDIDAT

3.1-L’ESTRATEGIA

El primer que cal determinar de la campanya en questid €s el seu objectiu: si
bé és guanyar les proximes eleccions, o bé és millorar la imatge del candidat
davant de I'opinié publica. Aixi doncs, un cop consumada la derrota al 2015, el
candidat s’enfronta a aquesta primera decisié. Veient els resultats electorals
d’aquesta convocatoria, que situen al candidat com a principal lider de
'oposicid, és logic pensar que la campanya que ha d’afrontar per les eleccions
del 2019 sigui una campanya electoral enfocada a la victoria, si és que
realment pretén aconseguir l'alcaldia (tal i com pretenia a la realitat), ja que és
el candidat més ben situat per disputar-li I'alcaldia al titular del moment. Es,
doncs, el candidat opositor que, conservant I'electorat que té, menys persones
ha de convencer per convertir-se en alcalde.

Taula 1. Resultats de les eleccions municipals del 2015 a Avinyonet del
Penedés

Participacio: 69,34%

Vots nuls: 12 (1,4%)

Vots en blanc: 23 (2,72%)

CANDIDATURA VOTS % REGIDORS

Progrés Municipal- 400 47,34% 5
Candidatura de
Progrés (PM-CP)

Convergéencia i Unié | 291 34,44% 3
(CiU)
Esquerra 131 15,5% 1

Republicana de
Catalunya-Acord
Municipal (ERC-AM)

Font: Nacio6 Digital

Un cop presa aquesta primera decisid, el candidat, com a director de campanya
que és tal i com ens va revelar en les trobades que vam mantenir, ha de
procedir a fer un analisi profund de l'electorat de la poblacié per dissenyar la
campanya de la millor manera possible amb I'objectiu de guanyar les eleccions,
el que es coneix com el diagnostic. Per fer-ho, té diversos instruments. Els dos
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més comuns son els sondejos i I'analisi dels resultats d’eleccions anteriors. Els
sondejos s’han de descartar degut a les caracteristiques sociodemografiques
de la poblacié: el baix nombre d’habitants (1600-1700 habitants), impedeix que
I'organitzacié politica pugui obtenir el finangament suficient per encarregar un
sondeig professional a una empresa especialitzada. Aquest instrument esta
pensat per estudiar grans grups de poblacié, com un pais 0 una gran ciutat, ja
que amb una mostra ben dissenyada i relativament petita es poden obtenir
resultats molt fiables amb un marge d’error molt petit. Tal i com anirem veient,
sera una constant al llarg del treball que les caracteristiques
sociodemografiques d’Avinyonet condicionin, per a bé o per a mal, el procés de
marqueting politic. A diferéncia dels sondejos, I'analisi dels resultats d’eleccions
anteriors si que va ser utilitzat pel candidat per fer el diagnostic del municipi.

Segons Maarek, I'analisi dels resultats d’anteriors eleccions és I'equivalent en
el marqueting politic als nombres d'unitats venudes dels productes del
marqueting comercial. Si bé en els sondejos es pot preguntar per la intencié de
vot, la resposta de I'enquestat no s’ha traduit en un acte de vot, mentre que els
resultats de les eleccions reflecteixen vots ja realitzats, tal i com passa en la
compra d’un producte en el marqueting comercial.

Malgrat les seves limitacions i falta de fiabilitat i exactitud®, elements que han
de ser tinguts en compte a I'hora de realitzar I'analisi perqué sigui correcte,
I'analisi dels resultats d’anteriors eleccions representa un pas imprescindible en
el procés de marqueting politic, tot i que s’ha de complementar amb altres
instruments d’analisi que aportin la informacié que aquest metode no és capac
d’aportar.

En el cas que estem analitzant, és d’utilitat analitzar els processos electorals
que han tingut lloc des del que podriem denominar com “l'inici del procés”: la
manifestacio de I'11 de setembre de 2012, que va desencadenar la
convocatoria de I'expresident de la Generalitat Artur Mas d’eleccions
autonomiques anticipades pel 25 de novembre de 2012. Des de llavors fins a
les eleccions municipals del 2019, I'agenda politica a nivell catala ha estat
marcada gairebé en la seva totalitat pel que s’ha denominat “el procés”, que no
és altra cosa que un augment de la polaritzacié del clivatge nacional o étnic
catala, seqguint les teories de Lazarsfeld (1944), i de Lipset i Rokkan (1967), que
ha provocat un seguit d’esdeveniments politics de tensié entre la Generalitat de
Catalunya i el Govern d’Espanya.




Val a dir que, segons Maarek, els temes politics d’abast nacional (o en aquest
cas autonomic), han guanyat pes en les campanyes locals des de la
generalitzacié dels mitjans de comunicacié de masses com la televisi6 i la
radio. Aix0 és degut a la tactica dels partits de centrar la comunicacié en
aguests mitjans, ja que es consideren meés eficients, és a dir, amb menys
recursos es pot abastar a una gran quantitat de poblacio, tant com tot I'electorat
del pais, en detriment dels mitjans de comunicacié politica tradicional, centrada
en el cara a cara del candidat local i de l'estructura local del partit amb
'electorat. Aquesta tactica dels partits provoca que [I'elector estigui
constantment exposat als politics i als temes d’abast nacional, ja que aquests
mitjians de comunicacié es caracteritzen precisament per una exposicid
constant amb l'audiéncia, contra la qual ni el cara a cara ni mitjans més antics
com la premsa escrita poden competir. Aquesta guestio, pero, la reprendrem
als annexos. Ara anem a analitzar les convocatories electorals de diversa
indole que han tingut lloc a Avinyonet en el periode estudiat.

Taula 2. Evolucié del percentatge de vot de les principals candidatures a
Avinyonet del Penedes

Candidatura Autondmiques 2012 |Europees 2014 | Municipals 2015 | Autondmiques 2015 | Generals 2015|Generals 2016| Autondmiques 2017 |Generals abril 2019 |Europees 2019 |Municipals 2019
CiU/Democracia i Llibertat/CDC/lunts per Catalunya 47,83 36,2 34,44 31,85 2989 38,53 27,06 52,76
ERC 15,98 14,51 155 71,34 25,09 23,64 31,62

Ciutadans 299 20,57 10,9 2,34 744 15,7 757

PSC/PM-CP 743 6,37 47,34 7,37 807 7584 7,2 13,19 4448
CUP/Front Republica 344 8,07 5,61 241

PP 7,54 14§ 5,05 7,04 807 2,15 241

VOX 2,04
ICV-EUIA/ICV-EUiA+Podemas/CatSiqueesPot/En Comu Podd 8,54 5,25 494 17,53 18,92 5,33 11,35

Junts pel & 60,95

Font: Nacié Digital, Gobierno de Espafia, Generalitat de Catalunya, El Pais, i
Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals
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Grafic 1. Evolucio del percentatge de vot de les principals candidatures a
Avinyonet del Penedes
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Grafic 2. Evoluci6 de la suma de percentatge de vot de Junts pel Si,
CiU/Democracia i Llibertat/CDC/Junts per Catalunya, ERC i CUP/Front
Republica a Avinyonet del Penedes
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Font: Elaboraci6 propia a partir de dades de Naci6 Digital, Gobierno de Espafa,
Generalitat de Catalunya, El Pais, i Corporaci6 Catalana de Mitjans
Audiovisuals

Podem observar en el grafic 2 que a Avinyonet del Penedés les principals
candidatures independentistes® superen en totes les convocatories analitzades
menys una el 50% dels vots, i en la convocatoria en que no supera la meitat
dels vots, les municipals de 2015, les candidatures independentistes superen
en vots a les candidatures no independentistes®. En les convocatories
autondmiques, l'independentisme esta al voltant del 70% dels vots. Per tant,
Avinyonet é€s un poble sociologicament catalanista, seguint les teories de
Lazarsfeld i Lipset i Rokkan, catalanisme que degut a la polaritzacié viscuda
durant I'época del procés es tornara independentisme. Aixi doncs, podriem
esperar que Avinyonet fos un poble on els catalanoparlants, el grup social que
sustenta el que podriem denominar “catalanisme” o “nacionalisme catala”,
fossin majoria. Aquest grup social ha sigut mobilitzat entorn dels partits
catalanistes, primer, i independentistes, després, i s’oposen al grup social dels
castellanoparlants, que ha estat mobilitzat i segueix estant-ho entorn dels
partits que podriem denominar “espanyolistes”. D’aquesta manera es
compleixen totes les caracteristiques perqué puguem parlar de I'existencia d’'un




clivatge etnic a Catalunya: existeix una divisi0 sociologica entre
catalanoparlants i castellanoparlants, aquesta divisié €s mobilitzada per partits
politics que representen els “interessos” de cada grup social, i el conflicte politic
gira majoritariament entorn (i el procés n’és 'exemple més palmari) del conflicte
entre els dos grups socials i els seus respectius “interessos” (valors, punts de
vista, etc.). En la taula 2 i el grafic 1 podem observar que la for¢ca politica
hegemonica dins del catalanisme/independentisme a Avinyonet és I'espai
convergent’, de caire més liberal-conservador. Per la seva banda, Esquerra
Republicana de Catalunya, de caire meés progressista, només aconsegueix
imposar-se una vegada a I'espai convergent, a les generals d’abril del 2019, i
és incapa¢ de mantenir 'lhegemonia del catalanisme/independentisme en les
posteriors convocatories.

Una de les caracteristiques dels clivatges molt important a tenir en compte és la
seva escassa probabilitat de modificacié a curt termini, ja que el votant es guia
per exercir el seu vot en base a la seva posicié en I'estructura social, en aquest
cas la llengua materna del votant, caracteristiques que sén invariables a curt
termini. Fan falta, per tant, o bé canvis socials profunds en les estructures
socials o bé canvis culturals profunds, que el més probable és que
s’aconsegueixin amb canvis generacionals, per variar els patrons de
comportament electoral. Per tant, si el vot socioldogic ha augmentat en les
convocatories en les quals per la propia naturalesa de les eleccions, com les
municipals, no té tanta rellevancia, és que el clivatge ha guanyat importancia i
el conflicte entre els diversos grups socials s’ha aguditzat, probablement degut
al procés, ja que sociologicament i estructuralment el poble no ha variat, i, per
tant, serveix més de guia que anteriorment per I'electorat per exercir el seu vot,
no nomeés en les convocatories més rellevants pel clivatge, sind en tota la resta,
on anteriorment podia regir un tipus de vot diferent al sociologic. Aixd pot ser
mobilitzat i aprofitat en les eleccions municipals pels partits que representen al
grup social majoritari d’Avinyonet, en aquest cas Junts per Catalunya.

Amb I'analisi d’eleccions anteriors hem pogut veure que pensa I'opinié publica
d’Avinyonet respecte els temes d’abast catala. Donada la impossibilitat de
recérrer als sondejos és necessari recorrer a altres tipus d’instruments per
realitzar el diagnostic del municipi pel que fa als temes exclusivament locals.
Les caracteristiques sociodemografiques d’Avinyonet permeten que el candidat
disposi “directament de les fonts d’informacid”, i pugui “recollir 'estat d’opinid
nomeés baixant a I'agora o al bar del carrer principal”, ja que es tracta d’unes
“eleccions locals en una petita ciutat” (Maarek, 1995). Per tant, esta a I'abast de
I'organitzacié politica fer entrevistes cara a cara en profunditat individuals o en
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grup a una amplissima mostra de ciutadans d'Avinyonet, més o menys
simpatitzants del candidat o del partit, i representativa dels diferents grups
socials que conviuen al municipi, per preguntar-los sobre quins son els seus
interessos i prioritats pel que fa a la politica municipal, o quina és la seva opinio
sobre determinades problematiques del municipi. Amb aquestes respostes i
una bona interpretacié dels resultats es poden extreure conclusions per
elaborar la campanya. Aix0 es correspon amb dues tecniques utilitzades en el
marqueting politic: les entrevistes individuals no estructurades i els focus
groups. En aquestes modalitats, a diferéencia dels sondejos, les preguntes
gueden obertes, pel que els entrevistats poden contestar amb plena llibertat
sobre quines son realment les seves preocupacions 0 opinions sense estar
condicionats per respostes tancades o per un questionari. Malgrat aixo, la
infinitat de respostes possibles poden portar a resultats no interpretables a
nivell agregat. Les entrevistes poden ser individuals o col-lectives. Quan soén
col-lectives reben el nom de focus groups, i permeten, respecte les individuals,
observar les interaccions que es donen entre els participants, per veure quina
és l'opinid que finalment s’acaba imposant, resultats que en entrevistes per
separat podrien ser diferents.

Doncs bé, quan li vam preguntar al candidat en una de les trobades que vam
mantenir si tenia constancia de que les propostes i els temes que va plantejar
en la seva campanya entre les eleccions de 2015 i de 2019 eren d’interés de la
ciutadania d’Avinyonet, la seva resposta va ser: “si, abans d’abordar els temes
de la campanya parlem amb la gent, escoltem les seves necessitats, avaluem
si es pot fer o no, i si és que si ho incorporem al nostre programa”. Aquesta
resposta corrobora significativament que el candidat va fer servir en la seva
campanya aquests instruments propis del marqueting politic, ja que podria
haver argumentat els temes i propostes del seu programa i de la seva
campanya en base a arguments técnics o tecnocratics, dient que estan
basades en les necessitats objectives de la poblacié en base a estudis fets per
professionals especialitzats en politica municipal (és a dir, técnics municipals),
0 en base a arguments ideologics, dient que les propostes i temes que
incorporava al programa i la campanya reflecteixen els principis ideologics de
I'organitzacié politica a la qual representa. Aquestes dues justificacions serien
propies del que al marc tedric hem anomenat publicitat politica, ja que el
candidat seria el que planteja les propostes que considera millors pel poble (per
ideologia o tecnocracia), i degut a aix0 intentaria convencer a la poblacio
perqué el votin. En canvi, amb les explicacions del candidat, aquest s’intenta
adaptar a I'opinié publica formulant les propostes que el portin a guanyar les
eleccions. Aquest procediment, no exempt de critiques, tal i com mostra
Maarek en el llibre?, no és amagat pel candidat durant la seva campanya. Ben
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al contrari, és presentat com un element positiu i, encara més, com un element
diferenciador que atorga avantatge al candidat respecte el seu competidor de
Progrés Municipal®, ja que segons ell no I'utilitzava adequadament. Tal i com
marca el marqueting politic, si és oportld es pot presentar un element com a
positiu, o bé al contrari, en funcié de la conveniencia del que pensa I'opini6
publica, el que per Maarek és definit com un “raonament de sofistes”. Per tant,
si el candidat exhibeix aquest fet en la seva campanya i, a més, el presenta
com una avantatge respecte el seu competidor, s’entén que I'electorat no
només restara indiferent davant d’aquest fet, per la qual cosa hauria d’ocultar-lo
ja que la indiferencia té el risc de transformar-se en una perdua de suports si
algu estima els arguments negatius que té aquesta practica, siné que el
candidat ha d’estar molt segur!® de que aquest fet li reportara avantatge
respecte el seu competidor i li fara guanyar vots, ja que l'electorat o bé no
caura en els arguments negatius que té aquesta practica i es quedara amb el
raonament del candidat o bé els desestimara perqué atorgaran meés pes als
arguments positius!t. Aixi doncs, en [I'‘Avinyonet Dema, la revista de la
campanya permanent de la secci6 local de Junts per Catalunya, en el nUmero
de juny de 2016, el candidat César Herraiz redacta el segtent: “A dia d’avui
podem dir que el nostre grup esta complint i amb escreixos el compromis que
va agafar amb el poble de treballar pel Municipi i fiscalitzar les decisions de
'equip de govern. | tot aixd ho fem sempre escoltant als veins, rebent les seves
propostes, valorant les seves necessitats, perque en definitiva son els veins qui
més coneixen les necessitats dels seus pobles”. Es de destacar que segons el
candidat qui més coneix les necessitats dels veins d’Avinyonet no siguin els
tecnics municipals, ni es guiin les politiques per raons ideologiques, sind que
destaqui el seu Us de les técniques del marqueting politic, presentat com
guelcom positiu i obviant les critiques que aixo pot tenir, seguint alhora el que
marca el marqueting politic. De la mateixa manera, en el numero de I'’Avinyonet
Dema de febrer del 2019, es diu: “el Sr. Alcalde va afirmar que ell ja ha fet una
enguesta interna entre els seus simpatitzants, i per tant que aquest treball i
reflexio ja I'han fet. Per tant, el projecte tira endavant. Potser si hagués escoltat
a la majoria de veins i no només a uns quants, veuria que no tothom esta
d’acord amb el mateix i no faria aquests tipus d’afirmacions (...)". En aquest
fragment de text s’esta donant a entendre que el candidat usa més
correctament que el seu rival oficialista les eines del marqueting politic, ja que
recull en el seu programa les demandes majoritaries de la ciutadania
d’Avinyonet, siguin simpatitzants del grup de Progrés Municipal o no?, i aix0 és
presentat, tal i com assenyala el marqueting politic, com una avantatge
respecte el seu rival, mereixent ell més el vot per aix0, ja que segons diu el
candidat involucrar els veins en les decisions és una manera millor d’estar
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obert a la ciutadania, de ser transparent, i de preocupar-se pels problemes que
afecten a la ciutadania d’Avinyonet respecte el seu rival, que no és capag¢ de
captar tan bé com ell el que la ciutadania demanda, el que sens dubte podria
constituir el que hem anomenat “raonament de sofistes”.

Com que la campanya que estem analitzant es tracta d’'una campanya
permanent, s’ha de fer un primer analisi de I'opinié publica del municipi molt
poc temps després de la derrota del 2015, per iniciar la campanya
adequadament quan abans millor. Aquest primer analisi sera el que guiara els
primers passos de la campanya. Aixi doncs, podem veure que en els primers
exemplars analitzats de I'’Avinyonet Dema son temes recurrents els problemes
generats per la fabrica d’alcohol desinfectant CADES, situada al nucli capital,
Aviny6 Nou, que genera problemes de mal olor i impacte visual a la poblacié,
criticant la gestio de I'equip de govern sobre aquest assumpte, la questié d’'una
casa anomenada Cal Jaques, situada a Avinyé Nou, que es troba en males
condicions d’higiene i salubritat i ocupada per un grup de persones en situacié
marginal, combinant critiques i elogis a I'equip de govern en la gestié d’aquest
assumpte, la questié del camp de futbol de La Grava, on el candidat planteja
substituir el camp de terra per un camp de gespa atrtificial, que estaria integrat
dins d’una zona esportiva amb una piscina municipal i d’altres equipaments per
la practica esportiva, i la questié del jaciment ibéric de la Font de la Canya, que
el candidat defineix com “la nostra gallina dels ous d’or”, criticant a I'equip de
govern per no fer una explotacio i promocio turistica correcta d’aquest jaciment.
S’entén, doncs, que d’aquest primer diagnostic de I'opinié publica del municipi
en van sortir aquests temes d’interes dels veins i la corresponent posicid
plantejada. Després d’aquest diagnodstic i inici de campanya, al llarg de la
campanya permanent el candidat ha d’anar ajustant el missatge en funcié de
'analisi del feedback rebut. El candidat activara diversos mecanismes de
feedback, que tractarem més endavant, que li permetran obtenir informacié per
ajustar la seva comunicacié en funcié dels canvis en l'opinid publica. Es
important, perd, que el feedback vagi acompanyat d’una bona interpretacio.
Qualsevol resposta a la comunicaci6 inicial del candidat pot ser util per ajustar i
millorar la comunicacié posterior si va acompanyada d’un analisi correcte.

El segient pas és segmentar I'electorat. Avinyonet, al ser una poblaci6 amb
baix nombre d’habitants es caracteritza per la practica nul-litat de mitjans de
comunicacié locals, el que limita enormement la capacitat de segmentacio.
Malgrat aix0, el candidat pot trobar mecanismes per fer-ho. El que va ser
utilitzat pel candidat va ser el grup de WhatsApp. Aquest grup, anomenat, com
la revista, Avinyonet Dema, és un canal de comunicacié del candidat i de la
resta de la candidatura cap als transmissors d’opinié. Es tracta d’'un grup obert
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a tots els veins d’Avinyonet, en el que pots sol-licitar 'entrada voluntariament, i
en el qual tots els seus membres poden interactuar. Al grup, doncs, no hi havia
exclusivament membres de la candidatura ni simpatitzants molt afins al
candidat o grup politic, sin6 que a més hi havia persones sense cap preferencia
definida o inclis que podien simpatitzar amb el candidat rival. Per tant, aquest
grup no es util per realitzar una segmentacié ni en base a caracteristiques
sociologiques ni en base a afinitats politiques, ja que no és possible dirigir una
Unica comunicacié de manteniment o de conquesta. Si que pot servir, pero, per
segmentar [l'electorat dirigint el missatge exclusivament als transmissors
d’opinid. Al ser un grup en que els seus membres sol-liciten ells mateixos
'entrada, s’espera que les persones que estiguin al grup estiguin més
interessades en politica que la resta de I'electorat d’Avinyonet, cosa que és la
caracteristica principal d’aquest tipus de ciutadans als que anomenem
transmissors d’opinid. L'objectiu del grup, doncs, és guiar I'opinié d’aquests
transmissors perqué quan crein opinid en el seu entorn sigui favorable al
candidat, produint-se d’aquesta manera la comunicacio a dos nivells desitjada.
Aix0 que estem explicant encaixa perfectament amb les xifres de membres del
grup al llarg de la legislatura 2015-2019 que ens ha donat el candidat,
aproximadament 150-175 persones, lluny dels 1287 electors que tenia el
municipi al 2019, pero també lluny de les aproximadament 60 persones que
sumen els integrants de la candidatura i simpatitzants més afins del candidat
(tal i com diu el programa electoral). S’espera, doncs, que aquest canal de
comunicacié de la candidatura cap a I'electorat sigui rebut pels transmissors
d’opinid, i que aquests alhora transmetin el missatge que interessa al candidat
a la resta de ciutadans d’Avinyonet.

Pel que fa als temes de la campanya, si bé hem mencionat alguns temes
d’interés dels veins d’Avinyonet que haurien sigut diagnosticats en I'analisi, no
hem abordat la construccid6 del missatge central de la campanya, el que
anomenem proposta Unica de venta (USP). Aquesta ha de ser convenient al
candidat (per tant, la USP s’ha d’elaborar en base al diagnostic) i “Unica”, en el
sentit que ha de ser un missatge simple, que diferencii el candidat de la resta, i
que sigui presentat com una avantatge del candidat respecte els seus
competidors (recordem el “raonament de sofistes”). En aquest cas, podem
deduir a través de I'analitzat en els materials de campanya i de les trobades
gue hem mantingut amb el candidat que la USP no estava centrada en el
programa electoral en si, €s a dir, en les propostes programatiques concretes
(com podrien ser la zona esportiva, la residencia/centre de dia, la reduccié de la
pressio fiscal, o les propostes per reduir I'atur al municipi, questions reflectides
com a prioritats en el programa electoral i en les trobades que vam mantenir
amb el candidat), sin6 en la manera de gestionar. El candidat es presentava
com la garantia d’'una millor manera de gestionar I’Ajuntament i el municipi que
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la que venien exercint els socialistes els darrers 28 anys, amb compliment de la
paraula donada, transparencia, eliminacio de suposats favoritismes, involucrant
els veins en les decisions®®, i amb la voluntat d’unir els nuclis del municipi i no
de mantenir-los confrontats, segurament en referéncia al conflicte del nom del
nucli capital, Avinyé Nou, que va tocar ser gestionat durant el mandat del
PSC!. Tots aquests aspectes relacionats amb la gesti6é i amb el que podriem
anomenar “diferents maneres de fer politica”, son les que van ser presentades
com una diferenciaci6 i avantatge del candidat respecte el seu rival, acusat de
fer aquestes guestions més malament durant el seu mandat, i representen el
missatge central del candidat en la seva campanya, en detriment d’altres
possibles missatges que podrien ser presentats com una avantatge, com
podrien ser un punt programatic concret (per exemple, la reduccié de I'atur al
municipi), o el programa electoral en global del candidat respecte el del seu
competidor®. Aquesta USP encaixa perfectament amb els dos eslogans de
campanya, que apareixen al programa electoral: “Compromis'®, gesti6'’ i
garantia de futur”, i “Fem pinya?8, fem poble!®, fem pais?°, fem Avinyonet?'”.

Un cop elaborada l'estratégia de campanya, toca implementar-la, en el que
s’anomena la tactica. Aquesta consta de dos elements principals: el calendari
de campanya i el pla de mitjans.

3.2-LA TACTICA

Pel que respecta al calendari de campanya, com ja hem dit, el candidat ha
optat per una campanya permanent, tal i com el candidat mateix ens va
confirmar: “'has clavat®. Segons diu la teoria, explicada per Fernandez Garrido
(2021), la campanya permanent consisteix en “arribar constantment a la
ciutadania mitjangant I'explotacié de les fites diaries de treball’. Doncs bé, aixo
és el que va fer el candidat. En la pregunta de per que va optar per realitzar
una campanya permanent, el candidat va contestar: “perqué ens involucrem,
fem feina constant. Odio els politics que s’aixequen 3 dies abans de les
eleccions”. Evidentment, tal i com marca el marqueting politic, el candidat no va
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expressar explicitament que es tractava d’'una tactica comunicativa electoral, és
a dir, tal i com diu la definici6 que hem plantejat de Fernandez Garrido, d’'una
“‘explotaci6” comunicativa electoral, sin0 que ho va expressar com una
plasmacio real de la feina que feien, pero la seva resposta ens indica que
'objectiu de desplegar aquesta tactica de campanya permanent era que
I'electorat veiés la feina constant (almenys aparent, és a dir, de cara al public,
no sabem si real) del candidat, amb I'objectiu de treure’n rédit electoral, és a
dir, “d’explotar-lo”. Segons Fernandez Garrido, la campanya permanent implica
“testar i llegir les inquietuds de I'electorat i realitzar una accié estratégica amb
multiples tactiques en aquest sentit, per anar generant percepcions positives”.
Si bé és cert que el missatge central de la campanya, el que hem anomenat
USP, s’ha de mantenir, si que és convenient anar adaptant les tematiques
d’'interés municipal al llarg de la campanya en funcié dels canvis en les
tematiques d’interés dels ciutadans, amb [l'objectiu “d’anar generant
percepcions positives”, tal i com assenyala Fernandez Garrido. Aixi doncs,
mentre en el cas que estem estudiant, tal i com hem dit, en un primer moment
de la campanya permanent es donava molta importancia a tematiques com Cal
Jaques, o la Font de la Canya, aquestes qlestions desapareixen explicitament
de les prioritats marcades pel candidat en el periode de campanya propiament
dit, per passar a guanyar pes questions, tal i com també hem dit anteriorment,
com la reduccio de I'atur al municipi, o la residéncia/centre de dia, tal i com ens
va dir el candidat en les trobades que vam mantenir i es mostra en el programa
electoral.

Anem a abordar el pla de mitjans. Hem de tenir en compte que en qualsevol
circumstancia, les eines comunicatives interactives soOn preferibles a les
unidireccionals, per dos motius: perque permeten obtenir feedback amb el qual
millorar el procés comunicatiu del marqueting politic, en el que s’anomena
redundancia, i perqué generen en I'elector un efecte psicologic gratificant que
millora I'eficacia de la comunicacio. Aquest efecte psicoldogic que genera la
interaccidé no és necessari que es generi d'una manera real, siné que es pot
generar de manera simulada, amb una aparenga d’interaccié. Aix0 és
especialment atil quan no és possible abastar personalment tot I'electorat, pero
no és el cas.

Malgrat aixo, al tractar-se d’'una campanya permanent, I'evidéncia a ulls de
I'electorat de I'execucié d’aquesta campanya és I'edicié regular de la revista
Avinyonet Dema al llarg de la legislatura, ja que arriba a totes les cases del
municipi i, per tant, a tot I'electorat. La revista és, doncs, el que permet arribar
constantment a la ciutadania mitjangant I'explotacié de les fites diaries de
treball. Al tractar-se d’'un mitja unidireccional, té les seves limitacions, pero
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s’intenten pal-liar introduint en tots els numeros de I'Avinyonet Dema, en la
primera pagina després de la portada, un element que permet millorar la
comunicacio:

Des del nostre grup, posem a la disposicio de tots els
veins del Municipi, una adrecga de correu electronic on
ens podeu fer arribar els vostres suggeriments, queixes,
inquietuds, etc. .. (Qualsevol reclamacio, queixa, efc.. es
tractara a nivell individual i anonim)

També ens podeu enviar el vostre nom i adreca
electronica, per poder enviar-vos trimestralment el
nostre butlleti i tota la informacio actualitzada.

avinyonetdema mail.com

Tal i com podem deduir de I'explicat anteriorment, aixd compleix una doble
funcié: poder obtenir feedback dels electors amb la finalitat d’aconseguir la
redundancia, i generar una sensacio psicologica gratificant en [Ielector,
consequencia de la simulacié de bidireccionalitat, que millori I'eficacia de la
comunicacié. Aquest element és propi del que Maarek anomena marqueting
directe, que consisteix en adaptar els mitjans de comunicacié tradicionals
unidireccionals, com la premsa escrita, amb [I'objectiu de generar una
bidireccionalitat, o almenys una simulacié d’aquesta.

Degut a les seves caracteristiques sociodemografiques, Avinyonet es
caracteritza per la inexistencia de mitjans audiovisuals com la televisi6 o la
radio, i per I'escassetat de premsa no partidista, entre la qual no hi ha premsa
tradicional local, sin6 només, durant el periode que estem estudiant, una revista
informativa de [I'’Ajuntament anomenada Avinyonet Avui, en la que no
s’informava de successos politics sind només de I'obra de I'equip de govern, i
en la que es deixava un espai molt reduit per I'expressio dels grups de
l'oposicid, la qual cosa va ser objecte de critiques durant la campanya
permanent del candidat dins del que hem anomenat USP, com a part de la
suposada mala gestié, manca de transparéncia, etc. De fet, la revista de la
campanya permanent s’anomenava Avinyonet Dema com a resposta i en
oposicio al nom de la revista municipal.

Com que el candidat no té possibilitats d'utilitzar la premsa no partidista,
s’impedeix la possibilitat que es pugui aprofitar de les avantatges comunicatives
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gue aquesta ofereix (és influenciable, ja que el diari és transmissor non volens
de la comunicacio politica, té més credibilitat perqué els instints de defensa del
lector son més debils, ja que es veu com a “neutral’, i es transmet el missatge a
gent que no s’interessa pel candidat). En aquest cas, doncs, la premsa
partidista, I'Avinyonet Dema, actua com a substitutiu, perd6 amb una
comunicacié menys efectiva respecte la premsa no partidista. Aixo és aixi
perque la premsa no partidista és percebuda com a “neutral” per l'elector,
mentre que aquest percep la publicacio partidista com a “propaganda”, reduint
aixi I'impacte psicologic del missatge, ja que l'elector t¢ més instints de
defensa, encara que llegeixi la publicaci6 minuciosament. De fet, moltes
vegades ni tan sols s’arriba a llegir.

Pel que fa al grup de WhatsApp, aquest arriba només als transmissors d’opinio.
Tal i com podem deduir de I'explicat anteriorment, el grup compleix amb un
doble objectiu: obtenir feedback dels electors per tal d’aconseguir la
redundancia, i millorar lacceptacid6 del missatge politic, degut a la
bidireccionalitat propia del grup de WhatsApp, en aquest cas completament real
i no simulada. S’espera, doncs, que la qualitat de la comunicacié en aquest cas
sigui molt elevada, ja que l'elector té accés facil i directe al contacte privat del
candidat i pot respondre lliurement i en qualsevol moment en el grup a la
comunicacié del candidat, i veure com la resposta és llegida personalment per
ell, pel que la sensaci6 de bidireccionalitat és maxima. A més, també podriem
esperar pel mateix motiu que la qualitat del feedback fos molt elevada.

Un altre mitja bidireccional utilitzat en aquesta campanya €s la comunicacio
cara a cara, “sortir a buscar els votants”. L’ideal d’aquesta eina de comunicacié
és donar la sensacido de que es genera una interaccid, per obtenir I'efecte
psicologic desitjat, perd sense generar discussions amb I'elector i transmetent
un missatge oral curt. Les caracteristiques sociodemografiques d’Avinyonet
permeten que el candidat pugui utilitzar directament aquesta eina comunicativa
en una gran part (o la practica totalitat) de I'electorat, cosa que és més eficag
respecte que ho facin altres militants o simpatitzants. Sens dubte, aixo
constitueix un condicionament molt positiu de les caracteristiques
sociodemografiques del municipi al procés de marqueting politic, perque posen
a l'abast del candidat utilitzar una eina comunicativa molt efica¢ (degut a
I'efecte psicologic explicat) en la practica totalitat de I'electorat, la qual cosa ha
de ser sens dubte aprofitada. Doncs bé, tal i com ens va dir el candidat, aixo és
el que va fer. A part del cara a cara, el candidat també ens va revelar que una
de les seves eines comunicatives era “trepitjar carrer”, el que Maarek anomena
“‘barrejar-se amb la multitud”. En aquesta circumstancia, la comunicacié
consisteix exclusivament en la sensacié psicologica de gratificacié que genera
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el fet d’estar present en el mateix lloc que el candidat com a elector. No es
tracta d’'una comunicacié propiament dita, sind d’'una pseudocomunicacio, en la
que el “missatge politic” és la propia preséncia del candidat (no és, doncs, cap
missatge), el que és titllat per Maarek de “caricaturesc”. Malgrat que pugui
semblar absurd, I'efecte existeix, i t¢ un impacte positiu en la campanya i, per
tant, en el resultat de les eleccions, i aixi va ser aprofitat pel candidat, tal i com
ens va revelar. El candidat també va utilitzar durant la campanya permanent un
instrument etiquetat per Maarek com “succedani de la comunicacié cara a
cara”’. Estem parlant d’'un sopar amb I'expresident Artur Mas, del qual en
tornarem a parlar als annexos, en el que hi van assistir més de 200 veins del
municipi, segons s’explica en el programa electoral. En aquest cas es planteja
una seleccié d’objectius, perque els receptors s’exposen voluntariament a la
comunicacié. Esperariem, doncs, que fos una comunicacio de manteniment.
Per tant, en aquest context si que es possible transmetre un missatge politic.
Parlem de succedanis de comunicacié cara a cara perqué no s’estableix una
interaccié del candidat (o lider politic) amb tots els participants a l'acte. La
sensacié de gratificacio, pero, és similar a la de la interaccié cara a cara, ja
que, si bé no tots els participants acabaran parlant amb el candidat (o lider
politic) tots, en teoria, han tingut I'oportunitat de fer-ho. A més, en aquest cas,
s’hi suma la sensaci6 de comunid, de “menjar del mateix plat”, el que
proporciona psicologicament als participants la sensacié de pertanyer a la
mateixa comunitat, efecte que també millora l'eficacia de la comunicacio
politica. Com que en aquest cas la principal figura politica no es tracta del
candidat en questio sind d'un lider “nacional”, constitueix també d’un exemple
del que als annexos anomenarem sinérgia simbolica. Esperariem, doncs, que
'efecte de refor¢ de la predisposicié de votar al candidat d’aquest sopar fos
important i, per tant, tingués un efecte positiu en els resultats electorals.

4-CONCLUSIONS

En el treball hem vist com la perspectiva del marqueting politic ens ha sigut util
a I'hora d’interpretar la campanya del candidat. Hem vist com ha realitzat un
diagnostic de l'opinidé publica del municipi amb l'objectiu de dur a terme la
campanya permanent de manera Optima per guanyar les eleccions, utilitzant
dos instruments: I'analisi d’anteriors eleccions, per analitzar I'opinid publica en
els temes d’abast catala, i les entrevistes individuals no estructurades i els
focus groups, per fer-ho en els temes exclusivament locals. També hem vist
com s’ha segmentat 'electorat en base als transmissors d’opinié a través del
grup de WhatsApp, i com s’ha elaborat una proposta unica de venta en base a
la superioritat en la gestié i “manera de fer politica” del candidat sobre el seu
rival. Als annexos també hem vist com el candidat ha abordat les questions
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politiques d’abast catala, en aquest cas el procés, de la manera que la teoria
assenyala com a optima, amb articles d’opinié puntuals que s’aprofiten per
criticar la candidatura vinculada al PSC, sumat a gestos “subtils” com la
sinergia simbolica, en aquest cas, descartant completament la sinérgia
concreta. Pel que fa a la tactica, hem comprovat que I'objectiu que tenia el
candidat al llencar la campanya permanent és el mateix que el que assenyala
la teoria sobre aquesta questio, “I'explotacio de les fites diaries de treball”, cosa
que s’ha fet de cara a l'electorat amb l'edicié regular de la revista Avinyonet
Dema al llarg de la legislatura. També hem vist que el candidat ha utilitzat el
mecanisme psicologic de barrejar-se amb la multitud perqué tingués impacte
electoral, i que ha aprofitat les caracteristiques sociodemografiques de la
poblacié per realitzar una comunicacié cara a cara amb gran part de I'electorat,
amb els avantatges psicologics que aquest tipus de comunicacido comporta. A
més, podem observar que el candidat ha activat mecanismes de feedback (el
grup de WhatsApp i I'element de la revista propi del marqueting directe) per
millorar i ajustar la comunicacié de la campanya permanent en funcié dels
canvis en l'opinié publica, en el que es coneix com a redundancia, generant
alhora un efecte psicologic gratificant que millora I'acceptacié del missatge
transmés en els mitjans en els que s’inclou els mecanismes de feedback. Tal i
com hem dit, el grup de WhatsApp s’utilitza com una eina comunicativa del
candidat de cara a lelectorat per transmetre el missatge i mobilitzar als
transmissors d’opinid, fonamentals d’activar en qualsevol campanya electoral.
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NOTES

1 O de millorar la imatge d’'un politic davant de 'opinié publica, tal i com
explicarem en els annexos.

2 Respectant sempre la regla de coheréencia.

3 El que posteriorment anomenarem USP.

4 Ja que, per exemple, no té en compte els abstencionistes ni les noves
generacions de votants, les eleccions solen ser distants entre si, poden ocorrer
nous esdeveniments politics que no havien sigut tinguts en compte pels votants
anteriorment, varien els candidats i el context, canvien els tipus d’eleccions, per
exemple locals o generals, i per tant els votants no voten amb les mateixes
logiques, etc.
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5’espai convergent, ERC, i I'espai cupaire.

6 CiU i ERC tenen un 49,4% dels vots mentre que Progrés Municipal-
Candidatura de Progrés, que és la candidatura no independentista, ja que esta
vinculada al PSC, té un 47,34% dels vots.

” Amb les seves diferents sigles successives: Convergéncia i Unio,
Democracia i Llibertat, Convergéncia Democratica de Catalunya, i Junts per
Catalunya.

8 Maarek assenyala que aquest métode promou la desmobilitzacié politica de
la ciutadania i la seva passivitat, ja que si anteriorment la socialitzacié politica
dels individus estava marcada per I'adquisicié d’una ideologia teorica coherent
a través del cara a cara amb els militants del partit, que convencien a les
persones mitjancant la logica i sense asimetries de poder, amb aguest metode
es crea una distancia asimeétrica entre el politic i I'elector que impedeix la
polititzacio de la ciutadania, ja que I'objectiu del politic és simplement guanyar
les eleccions i no formar ciutadans critics, el que provoca que els politics facin
un us constant de l'oportunisme i la demagogia, i que els electors no
adquireixin una ideologia coherent ni una consciéncia critica, deixant-se guiar
per questions com per exemple I'aspecte fisic del candidat, i que es comportin
de manera passiva pel que fa a la politica, donant lloc a 'anomenada “dictadura
dels sondejos”.

9 Dins del que anteriorment hem anomenat diferenciacié i que posteriorment
anomenarem USP, aprofundint-hi més.

10 Recordem el principi de maxima seguretat plantejat al marc teoric.

1 També tenint en compte el context en el qual en aquest cas s’'usen métodes
del marqueting politic.

12 S’entén, doncs, que per fer aquestes afirmacions han preguntat a una
mostra representativa del municipi pel que fa a les diferents caracteristiques
socials i al vot a les eleccions del 2015.
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13 El que hem dit anteriorment de presentar aspectes propis del marqueting
politic com una avantatge del candidat respecte el seu rival també forma part
de 'USP que estem descrivint, en el que el candidat anomena “involucrar els
veins en les decisions”, cosa que segons ell no feia el seu rival.

14 Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (2005). Acorden denominar el
municipi de les Cabories, Nou d'Avinyonet. https://www.ccma.cat/324/acorden-
denominar-el-municipi-de-les-cabories-nou-davinyonet/noticia/84919/. La
noticia de la CCMA conté una errata manifesta al titular, ja que el nom del
municipi mai ha sigut les Cabories. Al subtitol, I'errata es corregeix, ja que es
diu que el nom del municipi és Avinyonet del Penedés, i I'en aquell moment
nom oficial del nucli capital, les Cabories, el que suposa una contradiccido amb
el titular. Aquesta contradiccio es produeix una altra vegada a l'interior del cos
de la noticia, ja que es diu alhora que el municipi i el nom del nucli capital
canviaran de nom oficial, quan és només el nom del nucli capital el que va
canviar. El que la noticia planteja com a futur nom del nucli capital, Nou
d’Avinyonet, desconeixem si en algun moment es va arribar a plantejar, pel que
no sabem si es tracta d'una errata o bé és que la informacid esta
desactualitzada, ja que el nom oficial finalment adoptat és Aviny6 Nou.

15 Malgrat aix0, també és convenient abordar els punts programatics concrets
del programa electoral des de la perspectiva del marqueting politic, és a dir, en
base al diagnostic. Per tant, els temes marcats com a prioritat als quals hem fet
referencia (la zona esportiva, la residencia/centre de dia, la reduccio de la
pressio fiscal, i la reduccio de I'atur al municipi) sorgeixen també del diagnostic
realitzat.

16 Fent referéncia al compliment de la paraula donada, suposadament a
diferencia del seu competidor.

17 Fent referéncia a la millor gestid, “manera de governar’ o “manera de fer
politica” que portara el candidat a l'alcaldia respecte el competidor oficialista,
amb els elements d’avantatge que hem senyalat: transparéencia, eliminacio dels
favoritismes, involucrar els veins en les decisions, etc.
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18 Fent referéncia a la unitat de totes les persones per aconseguir un objectiu
comd.

19 Perqué aquesta unitat ha de ser dins del municipi, entre els habitants dels
diferents nuclis, a diferencia de la suposada confrontacié entre nuclis generada
per I'equip de govern socialista, entenem que en referencia especialment pel
conflicte del nom del nucli capital, anteriorment anomenat oficialment Les
Cabories, nom que volia ser canviat pels veins del nucli capital a Avinyonet,
que és el nom del conjunt del municipi, cosa que generava 0posicio entre els
habitants de la resta de nuclis. El conflicte es va tancar amb un canvi de nom
oficial del nucli capital: de Les Cabories a Avinyd Nou, nom que es manté en
I'actualitat.

20 La unitat també ha de ser a nivell catala: unitat del poble catala per
preservar la llengua i la cultura i per aconseguir els objectius com a nacio, la
independéncia. Hem de tenir en compte que, tal i com hem dit en el diagnostic,
Avinyonet és un municipi sociologicament catalanista/independentista. Als
annexos en tornarem a parlar.

21 La candidatura construira un municipi basat en tot aix0, unitat dels nuclis,
defugint de la confrontacio del govern anterior, i amb Catalunya per aconseguir
els objectius nacionals.

ANNEX 1-GUIA D’APLICACIO DEL TREBALL

-L’ESTRATEGIA

Una campanya electoral no només pot tenir I'objectiu d’aconseguir la victoria
electoral, sind que també pot tenir I'objectiu de millorar la imatge d’'un politic
davant de I'opinié publica. Aquesta és la primera decisio que s’ha de prendre a
'hora de dissenyar la campanya, el seu l'objectiu: si és aconseguir la victoria
electoral, o millorar la imatge del candidat davant de 'opinié publica. D’aquesta
decisio en dependran la resta de decisions que es prenguin al llarg del procés
de marqueting politic. La decisi6 dependra de les probabilitats del candidat
d’obtenir la victoria: si el candidat té poques probabilitats d’obtenir la victoria, és
preferible que l'objectiu de la campanya sigui el de millorar la imatge del
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candidat davant de l'opinié publica, el que es coneix com una campanya
d’imatge, ja que enfocar la campanya amb I'objectiu d’'una victoria electoral que
té escasses probabilitats de produir-se pot provocar frustracidé, desgast i
desmobilitzacié en el potencial electorat del candidat, impedint possibles
futures victories del candidat. En canvi, si s’opta per dur a terme una campanya
d'imatge s’augmenta el prestigi del candidat entre I'opinié publica i, alhora,
també s’augmenten les probabilitats de que pugui obtenir una victoria en un
futur. Si el candidat té forces opcions d’obtenir la victoria s’haura de buscar
I'objectiu de la victoria electoral, perd s’ha de mirar de no ser excessivament
triomfalista per no desgastar-lo en futures eleccions en cas de que les altes
probabilitats de victoria no s’acabessin materialitzant.

Una vegada ja s’han determinat els objectius de la campanya s’ha de realitzar
el que s’anomena el diagnostic, que és el pas més determinant de tota la
campanya, ja que pot arribar a frustrar-la completament. En canvi, un bon
diagnostic practicament en garanteix el seu exit. La importancia d’aquest pas
rau en que el marqueting politic no pretén fer proselitisme sin6 adaptar-se a
'estat de I'opinié publica per guanyar les eleccions. Aquesta etapa consisteix
en fer un analisi objectiu de I'estat de I'opinié publica per mitja de diversos
instruments, amb la finalitat de prendre les demés decisions de la campanya
per tal de guanyar les eleccions (o dur a terme una campanya d’imatge, en el
seu cas). Val a dir que, com és el cas que estem analitzant, comptar amb
I'experiéncia prévia d’'unes eleccions suposa una avantatge ja que es poden
superar les limitacions del diagnostic amb experiéncia empirica. En les
trobades que vam mantenir, el candidat ens va deixar entreveure aquest fet, el
que vindria a confirmar aquesta afirmacio plantejada per Maarek, ja que de les
seves paraules traspuava que l'experiéncia d’'unes eleccions anteriors I'ha
ajudat a guanyar, cosa que hagués tingut més dificil segons ens va deixar
entreveure si s’hagués presentat per primera vegada al 2019.

Una vegada ja s’ha fet el diagnostic, és important segmentar a I'electorat per
dos motius: per dirigir el missatge només als que potencialment poden ser
influits per la comunicacié politica, i per adaptar el missatge de campanya en
funcié de l'audiencia (segons les seves idees, interessos, motivacions, etc.),
amb l'objectiu de fer més efectiva la comunicacio. Per segmentar la poblacio es
pot fer de 3 maneres diferents:

-Buscant els transmissors d’opinio: La investigacié ha demostrat que no tota
'audiéncia és igual de permeable al missatge politic procedent dels politics,
sigui del signe que sigui. Les persones més interessades en politica donen una
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importancia i interioritzen el missatge dels politics en un grau major que les
persones menys interessades, que no son permeables d’entrada al missatge
politic. Aquestes persones son les que interioritzen el missatge dels politics en
base a les seves creences i son les que crearan opinio entre les persones del
seu entorn menys interessades en politica. Per tant, mobilitzar a aquest perfil
de persones perqué transmetin el missatge del candidat i no es quedin callades
és fonamental per guanyar les eleccions. Es, doncs, un clar objectiu al que es
dirigeix la segmentacio: dirigir el missatge només als transmissors d’opinio i
evitar malgastar recursos en dirigir-lo a persones no permeables al missatge
d’entrada, que el rebran i l'interioritzaran de la ma dels transmissors d’opinié,
gue soOn persones sense especial altaveu ni resso mediatic pero fonamentals
de mobilitzar per I'éxit de la campanya.

-Segmentant en funcié de caracteristiques sociologiques: S’ha d’adaptar el
missatge politic en funcié de les caracteristiques sociologiques (I'edat, la feina,
l'origen étnic, etc.), amb l'objectiu de fer-lo més efectiu, adaptant-se als
diferents interessos i valors de cada grup social, que s’han d’analitzar a través
de sondejos o altres instruments d’analisi similars.

-Segmentant en base a afinitats politiques: Consisteix en adaptar el missatge
en funcié de la predisposicié a votar al candidat. Hi haura, doncs, dos tipus
diferents de comunicacio: la dedicada a reforcar les propies conviccions de
I'elector, evitant que es deixi convéncer per candidats rivals (comunicacié de
manteniment), i la dedicada a convéncer als electors sense cap preferencia
definida o dels candidats rivals (comunicacié de conquesta). Es pot adaptar el
missatge en funcio del tipus d’elector o bé descartar-ne algun perqué es dona
per segur o per perdut, evitant malgastar recursos en la comunicacio.

A continuacid es procedeix a elaborar els temes de campanya. En el
marqueting politic s’ha d’escollir els temes que més convinguin al candidat en
funcié del diagnostic fet, i utilitzar la férmula anomenada proposta Unica de
venda (USP), que consisteix en una simplificacié dels temes o de la imatge, és
a dir, el missatge ha de ser com més simple millor perqué pugui ser captat amb
més efectivitat per 'audiéncia, i en buscar diferencies del candidat respecte els
seus rivals que seran presentades com una avantatge. Una vegada acabats
aquests passos, es pot donar per acabada I'elaboracioé de I'estratégia, donant
pas a la tactica, que consisteix en la seva execucié a la practica.

26



-LA TACTICA

A I'hora d’aplicar I'estratégia, s’ha de ser relativament flexible, ja que ha de ser
capag d’adaptar-se als esdeveniments politics, als canvis en 'opinié publica, a
la informacié sobre els candidats rivals, etc., en benefici del candidat.

En la tactica s’han de prendre dues decisions molt transcendents en el procés
de marqueting politic: establir el calendari de campanya, i definir un pla de
mitjans.

A Tl'establir el calendari de campanya s’han de decidir dues questions: el
moment d’inici de la campanya, i el moment d’intensificacié de la campanya.
Per determinar ambdues questions, el marqueting politic no té una recepta
unica que funciona, ja que l'eleccio optima de les dues questions depén de
cada situacio. Per tant, els assessor del candidat han de saber fer bé la seva
feina per encertar els dos moments en que cal fer-ho, amb instruments que
inclouen també la seva propia intuicio.

Respecte la definicio del pla de mitjans, s’ha de tenir en compte que el procés
de marqueting politic afronta dificultats en la comunicacié que han de ser
superades. Conscient 0 inconscientment, les persones tenim mecanismes que
dificulten l'arribada del missatge als pretesos receptors: primer de tot, només
ens exposem conscientment a mitjans afins, que reforcen les nostres creences
previes, el que impedeix que un candidat es pugui comunicar facilment amb un
elector d’'un candidat rival per tractar de convencer que el voti a ell. Despres, si
el missatge és rebut pel receptor pretés, si 'emissor es tracta d’'un candidat
rival al que pretén votar, el receptor inconscientment dificilment prestara
atencié al missatge, i si li presta atencid, dificilment el descodificara i el
memoritzara.

Totes aquestes barreres es poden mitigar per mitja de dos mecanismes: el
feedback i la redundancia. El feedback consisteix en la interacci6 dels receptors
del missatge, que envien missatges de reaccié a la comunicacié de I'emissor.
Perque es doni el feedback és necessari utilitzar instruments de comunicacio
bidireccionals, amb els que es pugui establir un contacte directe amb el
receptor. La redundancia consisteix en I'adaptacié del missatge inicial en funcio
del feedback rebut. Aquests mecanismes permeten millorar I'eficacia de la
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comunicacid, ja que redueixen els errors de comprensié dels receptors i la
dispersié del missatge.

A I'hora de dissenyar el pla de mitjans, els assessors s’enfronten a una eleccio
que han de prendre en funcié de les circumstancies de cada situacid, sent la
decisié optima depenent del context de cada campanya: o bé arribar a un
public reduit amb una maxima eficacia de la comunicacio, o a un public ampli
amb poca eficacia, perd obtenint I'efecte de fixaci6 de l'agenda (agenda-
setting). Una altra questié que cal tenir en compte és que s’ha de tenir en
compte la naturalesa del mitja de comunicacié a I'hora de transmetre un
determinat missatge. Depenent de la naturalesa del missatge o de I'objectiu
buscat s’ha d’escollir el mitja de comunicaci6 més adient. S’han de tenir en
compte 3 questions: la naturalesa del missatge (per exemple, per transmetre un
missatge poc complex es pot utilitzar la radio o la televisio i per transmetre
missatges complexos millor utilitzar la premsa escrita), la rapidesa o lentitud del
mitja de comunicacio, i I'objectiu de receptor al qual es vol arribar (per exemple,
els simpatitzants del candidat o el public general, o una audiencia el més
amplia possible o un segment concret de la poblacié, escollint el tipus de mitja
més adient en funcié de I'objectiu). Una vegada s’ha escollit el tipus de mitjans
que es volen utilitzar, s’ha d’escollir el mitja de comunicacié concret per
transmetre el missatge (per exemple, escollir el o els diaris més adients, o
'emissora de radio). A I'hora de fer-ho s’ha de tenir en compte, amb I'objectiu
de no malgastar recursos, si es busca evitar el solapament entre mitjans,
evitant d’aquesta manera la sobreexposicidé del candidat, que pot resultar inutil
o contraproduent, o bé si es busca tot el contrari, amb l'objectiu d’assolir
I'efecte agenda-setting. Aquests son els elements que constitueixen el pla de
mitjans i que cal conéixer a I’hora d’elaborar-lo.

Aixi doncs, no existeix una unica férmula d’éxit en les campanyes electorals,
sind que aquestes s’han d’adaptar a la situacio i als esdeveniments politics.

ANNEX 2-LES PARTICULARITATS DE LES CAMPANYES LOCALS:
TRACTAMENT DE QUESTIONS “NACIONALS” | EXEMPLES | EVIDENCIES
DE SINERGIA SIMBOLICA

Al tractar-se d’'una campanya local s’ha abordar una questi6 de vital
importancia: el tractament de temes que transcendeixen les fronteres del
municipi, temes d’abast nacional (en aquest cas autondmic). Segons diu
Maarek, la generalitzacié dels mitjans de comunicaci0 de masses com la
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televisio o la radio han provocat un augment en la importancia de la politica
nacional, en detriment de la politica local. Aquests mitjans es caracteritzen per
abastar una audiéncia molt amplia, com més amplia millor, i per una exposicio
constant de l'elector al mitja. Els partits politics, doncs, han passat a utilitzar
aguests mitjans de masses. Aquesta tactica provoca una exposicié constant de
I'elector als liders nacionals, que tracten temes d’abast nacional, contra la qual
els politics locals no poden competir, ja que ni la premsa local, ni els actes
organitzats per la seccio local, ni el contacte de tu a tu poden generar nivells
d’exposicio equiparables als que tenen els liders nacionals en els mitjans de
comunicacié de masses. En aquest context, malgrat que les campanyes locals
segueixin dinamiques propies, el cert és que els temes nacionals hi tenen una
gran influéncia, molta més que abans de la generalitzaci6 dels mitjans de
masses. Aixi doncs, és necessari buscar la coheréncia entre la campanya
nacional i la local, perd no és suficient, ja que les campanyes han de ser
sinérgiques, és a dir, han de ser matuament beneficioses pel partit en totes les
convocatories. Per fer-ho, la campanya local pot utilitzar la sinérgia concreta i la
sinérgia simbolica.

La sinergia concerta consisteix en una coordinacié del partit de totes les
campanyes locals, que se sumen a la campanya general del partit per a les
eleccions municipals. En aquest cas la coordinacié esta planificada pel partit a
nivell central, amb carrecs especifics dedicats a aquesta funcio. Per la seva
banda, la sinérgia simbolica consisteix en que el candidat local es presenti en la
seva campanya com “beneit” pels liders del partit a escala nacional, aprofitant
la seva presencia constant als mitjans de comunicaci6 de masses, de tal
manera que sembli que la autoritat superior presenti oficialment al candidat a
ulls dels votants com el seu representant local.

A més, podriem esperar que en el context de polaritzacié del clivatge nacional
o étnic que suposa el procés I'electorat tendis a votar més en funcié de la seva
adscripcio sociologica, inclus en les eleccions menys rellevants pel clivatge en
guestié per la propia naturalesa de la convocatoria, com les municipals, on
podia regir un tipus de vot diferent al sociologic, ja que s’aguditza el conflicte
entre els diferents grups, amb els seus interessos i valors i, per tant, I'adscripcié
etnica serveix més de patr6 que abans pel comportament electoral. Aquest
canvi pot ser mobilitzat pel candidat, ja que pertany a un partit que representa
al grup social majoritari d’Avinyonet, Junts per Catalunya.

Malgrat aquest augment dels temes nacionals en les campanyes locals, la
seccio local del partit no es pot limitar a parlar exclusivament de temes
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nacionals, ja que aixd0 provocaria un efecte negatiu en l'electorat, que es
pensaria que no s’ocupa de les questions a les quals es presenta. Alhora,
oblidar-se completament dels temes nacionals també pot ser perjudicial. Per
tant, la teoria assenyala com a optim per maximitzar els resultats electorals
centrar la campanya en les questions locals i abordar puntualment els temes
nacionals, utilitzant a més les sinérgies que hem descrit anteriorment.

Es molt rellevant, doncs, veure qué ha fet el candidat en aquest context. Podem
observar que el candidat ha descartat completament la sinérgia concreta i ha
optat per la sinergia simbolica. El candidat ha optat per desmarcar-se de
realitzar una campanya local coordinada amb la resta de campanyes locals del
seu partit i ha optat per realitzar una campanya totalment propia, descartant
d’aquesta manera la sinérgia concreta. En canvi, en la campanya si que podem
trobar exemples constants de sinérgia simbolica.

En I'Avinyonet Dema de juny de 2016, es diu que es va enviar a Artur Mas un
exemplar de la revista, i que aquest va contestar: “L’Avinyonet Dema,
fantastica, molt bona iniciativa i molt interessant. Felicitats!”. Podem veure,
doncs, que la iniciativa de la revista no neix de la coordinacié del partit a nivell
“nacional”, ja que un dels seus liders, Artur Mas, n’estaria al corrent, pel que no
s’esta utilitzant la sinérgia concreta. En canvi, si que esta utilitzant la sinérgia
simbodlica, ja que I'autoritat “superior” esta beneint la campanya local del partit.
En el nimero de desembre de 2016, veiem com apareix en aproximadament un
terc de pagina el segient de manera destacada, el candidat donant-se la ma
amb Josep Rull:

F ciu’
Salutacié del passat mes de setembre al Honorable Sr.
Josep Rull i Andreu, Conseller de Territori i Sostenibilitat
de la Generalitat de Catalunya.

El nostre municipi té diversos temes encallats amb la
Generalitat i des del nostre grup estem treballant per
desencallar-los el més aviat possible.
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En la revista de juny del 2018, podem observar la seglent portada i
contraportada:

BUTLLETI INFORMATIU

Juny 2018 Num.11

a

tdem

vinyone

m Amb aquest exemplar de I Eavinyonet dema hem volgut
demostrar el nostre suport i el de molts veins del municipi, a la
gent que per raons politiques estan empresonats o exiliats.
Aixdvaper ells!
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| en cada pagina de la revista hi apareix un lla¢ groc de fons.

ZONA D'ESCOMBRARIES DEL MUNICIPI

Lo escombranes |13 seva ulicadd & sempre
un LeMa Quo MONeSEa als veing, tochom volem
wnd 2ona d escombranies perd singd |3 volem
davant d¢ Gl A dia davul ks 2omes de
contensdors que temim a pas de 13 Nacionad
340 pels nudhis de Cantallogs | Aviewd Nou son
wn Cads, A0 perque ois wins 4" Avieyonet no
Lon una WHRR00 correcta dals matexos (3
pasar que algun vl ho poguifer. ) simo per
pent de pas que aprofita aquests contanidors
par desxar las brodses.

L3 2004 d'escombrarkes de Cal Marknes, |
tenim 3 5 crlll de Cal Agusti | of cami &e
CADES, | a 20na descombrarkes 3l costat ded
Capri, estan 2105 un dasatre, an Jlguns cascs
brossa industriad | aRres casos, bosses o0
brossa de B gent de pad, al final & gue tenim
5 und muntanya de pongueria que el servess
0 netopa no donen 2 coll par buidar. Molta
gent de fora del nudil doie los escombraines
NS Cap cura | 3lsd no pot ser. Amds, ol tea
e Cal Merkegs o5 wou agreujat pergot sdn o
nics contendors gue N ha en tot o poligon
industriad de Samt Cugat | d'Avinyonet, |
sothom efs utilinaa
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NO podem Jcoeptar gue Jts end deidin |3
POrquUana 3 Caa mostra i no far res! Ja 65 hora
e que I'equip de govem ens faci cas i comenci
3 Passar 3 I'accil, Fa unes setmanes ja varem
deeenciar 3 una emgresa de fora del poligon
de Gl Merines que Seixava tot tipus de
Gedalkes un dimenge, sense permis | do
Qualseval manera a la 2003 de contemsdorns
Aguesta dendntia va poder ser pergod
et virem veure ol canid %t la

pot seguir 3! Hem demanat a lequip
de govern una solucid ja siguin posant
cameres de vigilnda | senyals d'avis de
aaites en aquests 3 punts, que sidentifiquin
als infractoes | se'ls notifiqul | e pugu
|andondr, tal com ha fot amd Fditien
abecamem Mercificat de Cal Merkoss.

£n ol G35 de Sam Sebastia deis Gorgs, sembia
saf Que s de qQue @5 wan camviar ek
comenidors descombraries 3 13 mova
uicacid, aquests han estat stuats 3l costat
mateix de B paret d'un ved. Com que nomds
venen detant en tant, no s'han gueixat pend és
B lagicque en una parced la municpal de
S00 s, havent camps 3 dos dels costats
fel carmer alalre, s'hagl danas a posar
costan de la paret delvel Els contenidors
s hawrlon de posar dins B parcefia
munidpal | protegirdos tali com hem fat
3 altres oeadiis,

M* Angels Capdeviia



També podem observar el segient, membres de la candidatura local
fotografiats en una aparenga propera amb els liders “nacionals” del partit
empresonats o exiliats (el que és una mostra de sinérgia simbolica), al costat
d’'un article en el que la membre de la candidatura Nuria Cata explica el seu
punt de vista sobre la situacié politica del moment a Catalunya (el que és una
mostra de tractar temes d’abast “nacional”), i acaba fent clara referéncia i critica
a la candidatura rival, vinculada electoralment al PSC:

Sl ens hagoessin dit tan s0ls 13 deu anys Que Ctudment Vuriem una etapa
politica com |3 que estem vivint, pocs ens ho Magudssim cregat. Era
inimaginabie que pel 2018 pogudssim tenir S persones privades de libertat,
tancades en presons 3 Madrid | 7 exdliades, descament per les sevwes idoes
paolitiques | 3 I deic deficte d haver defenaat of gue ek M hem demanat |a
mMajona de catalans. PORar unes wmes, Que S0n un sindal de democracia, ha
PISEAT 3 Sor un debCIe Frewment CasTigat.

Ensvan aphicar el 155, un anticie de 3 Constitucid que té a veure amb Jes vies
el govern esparyol per controlar Factivitat de s comunitats autdnames
Contempla ofs mecanismes excepcdonads que ¢ I'Eszat per establir
dspositius de control subaidian, de caractor excepcional 0 extrem, de tad
manara que obliga a Catalunya al "compliment forgds dels seus deures™. B
PP, C's 1 0l PSC-PSOE, han anul-lat aphcant aguest article, un govern legitim
elogit pelks seus Gutadans, han CoMOCat unds eleccions on s'han presantat
wns candidats que desprds Na han eS1at CCeplats Per Jquests tres parntits
QU SORURiaDn NEgant UNa SVERNC D gue succovin 2 Caalunyg | posant of
pau alcoll sense m tan solsvol e saure 3 disiogar.

Des dal mau humil punt de vista sobre 1O AQuEST Tema, N0 PUC né oDl dar n
passar par alt, Qo tenim 16 personas que ons representen i que la seva gran
apgntat | Dt per la defensa de Catalunya oki ha portat 3 estar ey do casa
sava i 3 alguns fins | 10t privats de Bibertat. Per aied trobo incompeens®io |
intolarable, que quakievol persona guo defensi i libenat, pugus després
donar & seu vot 3 qualsevol panitgue
vag sota les sighes gl PP, C's o PSC.
PSOE, no @5 poden abanderar wes
ees | despris anar sota o paraigua
d'un partit que ens Cprindixd porgu
na pensem com olls. Cadasch ¢ Nure
ded seu for | delsau pensar, perd cal ser
coherant, | ends en quests moments, i
B coheréndia consisteix
precisament amb I3
connexkd didessifars
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Al numero de febrer de 2019, podem veure com apareix un lla¢ groc a la part
superior de la portada, i cada dues pagines a la part inferior dreta també
apareix un llac groc més petit. A meés, a la segona pagina, apareix la seguent
vinyeta:
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En el programa electoral, podem veure com a les darreres pagines apareixen
les fotografies del candidat a Waterloo amb Carles Puigdemont, i de membres
de la candidatura amb l'urna de I'1 d’octubre i una senyera, amb el candidat al
centre. Al costat d’ambdues fotografies, col-locades en pagines diferents,
podem veure dos textos en el que es parla sobre el procés: el primer d’ells esta
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dedicat integrament a la candidatura rival, Progrés Municipal-Candidatura de
Progrés (PM-CP). Es recorda a l'electorat que la candidatura esta vinculada
electoralment al Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC). Per tant, els vots a
PM-CP computaven pel PSC en I'eleccié d’organismes supramunicipals com el
Consell Comarcal, la Vegueria Penedés o la Diputacid. Aixo és interpretat per
la candidatura de Junts de la seguent manera: “Tots els vots que vagin a I'equip
del PM-PSC, s6n vots que es comptaran i donaran suport a la politica dels
Iceta, Sanchez, Zaragoza, Guerra, Borrell...”. “Vots al PSC d’Avinyonet, els
disfressin com vulguin, tant si es diuen Progrés Municipal (...), seran vots a
favor del 155 i vots que mantindran el President Puigdemont i a la resta del
govern legitim catala a lexili i al Vicepresident Junqueras i a la resta
empresonats. Fem memoria i recordeu on era el PM un dia tan important per
Catalunya com va ser I'1-O”. “Junts per Catalunya Avinyonet som ['Unica
garantia de futur i benestar per tots els veins d’Avinyonet perd també de suport
a Catalunya com a pais”. Anteriorment, en el mateix text, també havia dit el
seguent: “Treballarem i estarem sempre al costat dels veins d’Avinyonet, pero
també al costat del President i el Govern de la Generalitat de Catalunya”. “a
escala nacional i internacional es comptabilitzaran els vots en clau de
referendum: comptaran vots i regidors obtinguts pels partits independentistes i
dels del bloc del 155! El vostre vot també impactara d’'una manera
transcendental a Catalunya i a la nostra gent empresonada i exiliada”. Aquesta
pagina acaba amb la seguient imatge:

Val a dir que, al llarg de tota la campanya permanent, el candidat no es referia
a la candidatura rival pel nom en el que es va presentar, sind que o bé feia
explicit el seu vincle electoral amb el PSC (dient, per exemple, PM-PSC) o bé
substituia el nom de la candidatura per nomeés les sigles PSC, que no
apareixien al nom oficial de la candidatura d’Avinyonet ni al 2015 ni al 2019.

En la seglient pagina, al costat de la fotografia del candidat Cesar Herraiz amb
Puigdemont a Waterloo, apareix un text que combina temes exclusivament
local amb questions d’abast “nacional”. Pel que fa als temes d’abast “nacional”,
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es diu el seguent: “hem portat a I'expresident Artur Mas a fer un reconeixement
d’historics a tota la gent que sigui del color que sigui ha passat per I'ajuntament
i hem omplert la vetllada amb més de 200 veins (fent referéncia a un sopar que
Junts per Catalunya va organitzar i en el que hi va assistir Artur Mas, tal i com
estava planificat, el que sens dubte constitueix un exemple de sinérgia
simbolica, tal i com ja hem dit anteriorment), ens ha rebut el President Carles
Puigdemont a Waterloo, (...) hem compartit taula diverses vegades amb el
President de la Generalitat de Catalunya, el MHP Quim Torra, vam ser part
decisiva en el dret a decidir de I'1-O perqué tots vosaltres, la gent d’Avinyonet,
poguéssiu exercir el dret universal de vot”. | a sota d’aquest text apareix
aguesta imatge:

Vota Gésar Herrdiz i

Pujol Tm
——lA

Malgrat totes aquestes mostres evidents de sinergia simbolica i de tractar
temes d’abast “nacional” que acabem de veure, tal i com diu la teoria, el
candidat no es pot limitar a parlar de temes d’abast nacional, ja que no
obtindria el suport dels electors si no es preocupa de les questions a les quals
es presenta. Doncs aix0 és el que va fer el candidat: en un numero en el que es
tracta especialment les questions “nacionals” com és el de maig del 2018, ja
que és el primer numero que es treu després de 'empresonament i exili dels
liders del procés, la majoria de pagines de la revista estan dedicades a les
guestions locals (de les 28 pagines de la revista, 15, és a dir, més de la meitat,
estaven dedicades a questions d’interés exclusivament local). En la resta de
numeros analitzats (juny de 2016, desembre de 2016, i febrer del 2019), I'espai
dedicat a les questions d’abast nacional és minuscul, i en el programa electoral,
de les 27 pagines, nhomés una esta dedicada exclusivament a les questions
d’abast “nacional” (la critica a la candidatura rival que hem fet referéncia
anteriorment), i se'n fa referéncia només en 3 pagines més. Malgrat aixo,
'esldgan de campanya, que es repeteix en el programa cada dues pagines, si
que fa una referencia explicita a les questions d’abast “nacional” (“fem pais”).
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Seguint el que la teoria marca com a optim, doncs, no es realitza durant la
campanya un tractament constant dels temes d’abast nacional, ja que aquesta
se centra en questions locals, sind6 que es fan puntualment articles d’opinid
sobre la situacié politica catalana, i també argumentacions, especialment
criticant la candidatura rival pels seus vincles amb el PSC i, per tant, amb
'oposicié a I'independentisme (per exemple amb el 155), sumats a gestos
“subtils”, perd que s’esperen molt efectius, com els que constitueixen la sinérgia
simbolica, els llagos grocs, I'eslogan, o I'explicitacié del vincle electoral de la
candidatura rival amb el PSC (per exemple, anomenant-lo PM-PSC).
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