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Resum

El present treball naix de la necessitat de trobar una metodologia de
treball a I'hora de dissenyar una estrategia de comunicacié electoral
d’admbit local basada en els mitjans socials. Per aixo, s’han estudiat els
antecedents tedrics de la comunicacié politica i els canvis de
paradigma en quant al'ds del web i com aquests fets han influit en
la mateixa identitat humana, fins al punt de canviar els nostres habits de
consum de la informacié i de relacionar-nos amb ella. Davant d’aquest
repte cal conéixer els millors mecanismes per a planificar totes les accions
i aconseguir crear una comunitat en linia al voltant de persones
simpatitzants o interessades en el projecte, i fins i tot adversaries o
dubtoses, a la vegada que s'incita a la participacié ciutadana i a la
transparéncia.

Paraules clau: comunicacio politica, xarxes socials, estratégia,
participacio, eleccions

Abstract

The present paper stems from the need of finding a work methodology
when devising an electoral media strategy at a local level based on social
media. Hence, the theoretical background of political communication as
well as the paradigm shifts have been studied regarding the use of the
Internet and also how these facts have influenced the very human identity
to the point of changing our information consuming habits and our
relationship with it. In the face of this challenge it is necessary to know
the best mechanisms to plan every action and to achieve the creation of
an online community around sympathizers or people interested in the
project—or even adversaries and undecided—, while promoting civic
engagement and transparency.

Key words: Political communication, social networks, strategy,

participation, elections
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1. Introduccioé

Quan l'aldea de Marshall McLuhan! es converteix en una fera ferotge
global capac de devorar de 'agenda mediatica i social tot alld local i, on a
més, els fils que manegen el desti de la ciutadania sén cada vegada més
dificils de seguir; aconseguir centrar I'atencié en allo que passa a la teua
propia aldeaq, al poble, es converteix en tot un repte. Aquest Treball Final
de Mdaster busca precisament aixo: el disseny d'estrategies per a mitjans
socials en comunicacié electoral d'dmbit local. Les eleccions sén un
moment clau on les forces politiques de caracter municipal han de
guanyar-se la confianca de I'electorat per a dur endavant el seu projecte,
en un context on tots els inputs i el debat politic és arrastrat pel que passa
fora de les fronteres de la propia ciutat. Per si fora poc, en un moment on
la major part dels mitjans de comunicacié locals han desaparegut arran
de la crisi economica del 2008 i on aquells que han sobreviscut mantenen
una gran dependeéncia de la publicitat i on aconseguir que es facen resso

del teu missatge cada vegada és més complex.

El nostre marc posa el focus en poblacions menors de 10.000 i majors de
5.000 habitants on poder crear i difondre un discurs que requereix d'una
estratégia i planificacié molt clara i a on I'Us dels mitjans socials s’ha de
sumar a la campanya tradicional i reforcar-la, creant un unic relat, pero

amb molts discursos adaptats als diferents tipus de public.

I (Edmonton, Canada, 21 de juliol de 1911 - Toronto, Canada, 31 de desembre de 1980) va ser fundador
dels estudis sobre els mitjans de comunicacid, sent l'autor més reconegut sobre el determinisme
tecnologic, influit amb Harold A. Innis, que enfoca els canvis de les civilitzacions des del punt de vista dels
mitjans

Q
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Pel que fa al cas practic que analitzarem es tracta de la estrategia en
Mitjans Socials per a la campanya electoral a les municipals del 2019 que
va portar endavant Compromis per Albaida. En aquest cas el collectiu
local ens va contractar per a dissenyar, planificar i executar tot el procés

comunicatiu de la contesa.

La comanda es va realitzar des de tres mesos abans del dia de les
eleccions i l'objectiu marcat pel client era aconseguir posicionar el
missatge d'illusié i recuperacié a la ciutadania. Després de dues
legislatures al capdavant del govern municipal detectaven que havien
centrat bona part dels seus esforcos a explicar la situacié econdmica
heretada i molt poc a parlar de projectes de futur. Com vam poder
detectar a l'analisi DAFO i les reunions de treball amb membres del
collectiu i veinat d'Albaida aquest missatge, malgrat ser encara potent i

vigent, no arribava a connectar de nou per si mateix amb la poblacid.

A més vam detectar la practica inexisténcia d’'estratégia en linia, unes
xarxes socials abandonades, d'altres inexistents, i una web

desactualitzada des del 2015.

1.1. Problema

Aquesta tipologia de municipis mitjans viuen realitats electorals molt
diferents a I'hora d'encarar una campanya. Per una banda tenen un alt
nombre de persones molt poc vinculades a les decisions del dia a dia del
seu Ajuntament, i on la seua relacié es basa en pagar impostos i no saber

perqué no sarregla el desperfecte del seu carrer, sense major

10
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transcendeéncia. No tenen una relacié directa amb els drgans de gestid i en
molts casos aquestes persones no se senten massa proximes a la
instituciod, per aixo la seua afeccidé cap a unes eleccions municipals no ve
decidida per la candidatura en si, i pot ser les sigles del partit sén allo que
poden decantar la balanca. | sén, aquells que, amb una campanya
tradicionals només s’'impacta amb la cartellera dels espais electorals

oficials i poc més.

| per l'altra, compten amb una poblacié que encara sent IAjuntament com
casa seva, que el visita i interactua amb el funcionariat i 'estament politic.
Els expressa les queixes i dona suggeriments. Normalment ja té una visid
clara d'alld que passa, sol ser una poblacid o més envellida o per contra
amb alta implicacié en la vida social de la localitat. Perdo en molts casos
només tenen la informacid técnica dels fets o la sensacié que no se’ls dona
resposta perqué lI'administracié és aliena als seus problemes, encara que
també sén genials transmissors quan les coses els van bé amb l'ajuntament

i han trobat una resposta adequada.

Aixo si, gran part de la poblacié en general ja s’ha acostumat a rebre
informacid cultural, d'activitats, infraestructures i demés per les xarxes
socials publiques dels municipis, perd no massa per les dels partits politics
que acudeixen a les eleccions. En el present treball analitzarem el context
i buscarem donar respostes a com fer que arribe millor la comunicacid
electoral a un gran nombre de la ciutadania, i que puga fer de corretja de

transmissid i escampar el missatge a les diferents capes de la societat.

En resum, malgrat el creixement de I'is dels mitjans socials en les grans
campanyes electorals (i en totes les facetes socials i economiques) no
detectem que s'haja aprofitat al maxim de manera efectiva i

sistematitzada, fins i tot de manera empirica, en un context de ciutat

11
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mitjana al nostre territori, i per aixo0 ens vegem en la necessitat de
desenvolupar un model d'estratégies que puguen ser executades en una

poblacié com Albaida o semblant.

1.2. Objectius d’estudi i preguntes

Aquest Treball Final de Master busca analitzar com des dels mitjans
socials es pot aconseguir una estratégia de comunicacié electoral

efectiva en municipis mitjans, d’entre 5.000 i 10.000 habitants.

El nostre interés académic no és en cap moment quins seran els resultats
electorals. El nostre propodsit és posar en practica els recursos que se'ns
han aportat durant el curs en el Master de Continguts i Aspectes Legals
per ala Societat de la Informacidé de la Universitat Politécnica de Valéncia.
Durant aquest procés formatiu s’ha aprofundit en com elaborar una
estratégia per a mitjans socials i com poder avaluar la seua eficacia i en
cas de necessitar-ho poder reconsiderar-la per a poder donar resposta a

deficiéncies o imprevistos.

D’aquest treball s’espera que puga servir com a una xicoteta guia
reflexionada de com encarar des dels mitjans socials una estratégia
comunicativa d’éxit i explicar la importancia tant d'un pla a seguir com
d'una organitzacioé clara de les fases d'estudi i treball per a encarar-ho des
d'una perspectiva professional. EI missatge que volen transmetre les
organitzacions politiques en periode electoral és tan important per a
aquestes entitats com per ala ciutadania, i per aixo cal construir les bases

per a no deixar res a 'atzar.

12
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L’objectiu principal sera posar en marxa una estratégia de comunicacio
electoral en mitjans socials en un context local, on a partir de sabers
tedrics i practics caldrd aplicar-la i comprendre com funciona i quins
mecanismes tenim al nostre abast per a reconduir el procés cap els
objectius marcats, i amb tot, poder fer un cami cap a la simplificacid i
sistematitzacié per a poder obtenir un procés exportable a altres

municipis o experiéncies comunicatives semblants.

Com a objectius secundaris fonamentarem teoricament el model
d'estrategies en comunicacié politica i electoral, i com s’aplica en xarxes
socials. Analitzarem l'entorn de la comunicacié politica en la ciutat
d'Albaida. S'establiran els mitjans i accions més adequats per a
desenvolupar la campanya electoral en la ciutat. | per Ultim establirem un
model aplicat a la campanya electoral per a Compromis per Albaida

capac de ser disruptor en panorama comunicatiu electoral de la ciutat.

Amb la consecucié d’aquests objectius volem trobar resposta a com es
pot organitzar des dels mitjans socials una campanya de comunicacid
electoral moderna i assumible per a una localitat mitjana, amb parametres
professionals i académics. Al mateix temps que posarem a debat si és
correcta 'estratégia emprada en 'estudi de cas, i com s’han desenvolupat
altres linies d'accié en el mateix contexts, aixi com veure els seus
resultats. Podem trobar una férmula d’éxit i facilment repetible per a altres
campanyes en localitats semblants? Quines sén les xarxes més emprades
per la ciutadania en un context electoral? Com fer que la campanya
tradicional puga nodrir 'estratégia en mitjans socials? Pot aquesta crear

un major sentiment de comunitat dins i fora del collectiu?

13
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1.3. Context

1.3.1. Eleccions municipals 2019: Albaida

El municipi valencia d’Albaida té el titol de ciutat des de 1906 i compta
amb 5900 persones empadronades segons [Institut Nacional
d'Estadistica (INE) en les ultimes xifres del 2019. La localitat pateix un clar
retrocés poblacional des que en 2009 toqués sostre amb 6.449 habitants.
Es tracta d'un municipi historicament vinculat a la industria del téxtil que
ha patit fortament la deslocalitzacié de la fabricacié dels seus productes.
Les grans fabriques han passat de ser manufactureres a punts de

logistica on es contracta a molta menys ma d’obra.

Per tant ens trobem davant una localitat que ha baixat bruscament el seu
nivell adquisitiu i que ha deixat de ser un pol d’atraccié de poblacié. No
obstant aixo, el sector serveis s’ha mantingut, atraient gent d'altres
pobles més menuts, i ha seguit generant mudscul econdmic, aixi com una
certa recuperacié de xicotetes confeccions textils que han apostat per la
innovacio, la industria de la cera i una incipient mirada cap a la produccid

agraria sostenible.

Taula 1 Evolucié de poblacid des de 2006 a 2019. Font INE
Per qué és important aquesta andlisi? Perqué en la ciutadania albaidina hi
ha gravat a foc l'orgull de ser una ciutat industrial i la capital historica de
la Vall d’Albaida. Dues fites que es desdibuixen en els Ultim temps i creen

una sensacié de pessimisme transversal a quasi tota la poblacié.

14
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1.3.2. Context politic local previ al 2019

En primer lloc es va observar com havia evolucionat la tendéncia electoral

ala ciutat en les tres Ultimes cites amb les urnes. Ho podem observar a les

seglents taules del Ministeri de l'Interior (MI):

Maig del 2007

Candidatura |  Votos |
@ PP - PARTIDO POPULAR/PARTIT POPULAR 2.492
@ PSOE - PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPAROL 1125
@ BLOC - BLOC NACIONALISTA VALENCIA 543
Taula 2 Resultats electorals maig 2007. Font M/I?
Maig del 2011
Candidatura | Votos |
@ P.P. - PARTIDO POPULAR 1.552
@ C.M.COMPROMIS - BLOC D'ALBAIDA-COALICIO MUNICIPAL COMPROMIS 945
@ P.5.0.E. - PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL 940
@ U.Ci.D. - UNION CIUDADANA POR LA DEMOCRACIA 307
Taula 3 Resultats electorals maig 2011. Font MP
Maig del 2015
Candidatura | Votos
@ COMPROMIS - COMPROIMIS PER ALBAIDA: COMPROMIS 1748
@ P.P. - PARTIDO POPULAR 940
@ P.8.0.E. - PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPARNOL 450
@ UCIP - UNION DE CIUDADANOS INDEPENDIENTES PROGRESISTAS 303
@ EUPV-AC - ESQUERRA UNIDA PAIS VALENCIA: ACORD CIUTADA 165

% validos

59.07%

26,67%

12,99%

% validos

40,4%

2467%

24.47%

7,99%

% validos

47,76%

25,68%

12,3%

8,28%

4,51%

Concejales

g

Concejales

6

Concejales

7

2 Informacid consultada en https://bitlv/InfoElectoralAlbaida [Accés 10.08.2020]
3 Informacié consultada en https://bitly/InfoElectoralAlbaida [Accés 10.08.2020]
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Taula 4 Resultats electorals maig 2015. Font MI*

El Bloc Nacionalista Valenciq, integrat en Compromis en les seglents
eleccions, aconseguia un regidor per primera vegada al consistori I'any
2007, on el Partit Popular revalidaria la seua majoria absoluta. Amb
I'esclafit de la crisi economica del 2008 i la fallida de diferents projectes
estrella de I'anterior equip de govern la ciutat acumula un deute de vora
20 milions d'euros i una empresa publica, GESTIONA, en bancarrota
segons una senténcia judicial. Seria en eixe moment quan a les eleccions
del 2011 la formacié conservadora perd la majoria absoluta i mitjancant
un pacte de govern entre Compromis, PSPV-PSOE i UCIP —aquest ultim
partit és el resultat d'una escissié del Partit Socialista d’Albaida-. Van ser
unes eleccions on el Partit Popular va comencar a patir un seriés desgast
per la situacié econdmica de la ciutat i una constant aparicié en mitjans
de comunicacié on Albaida era posada com exemple de mala gestid i

malbaratament de recursos.

Per altra banda, el PSPV-PSOE havia mantingut una lluita fratricida, que
li costaria I'escissié de bona part de la seua militancia cap a la formacid
UCIP, a I'hora que la Coalici6 Compromis, en eixa legislatura, havia
aconseguit una major visibilitat, al comptar ja amb un regidor, on van
saber aprofitar el segment de poblacié desencantada amb les dues
formacions tradicionals al municipi (PP-PSPV). Aixo, més la imposicid
d'UCIP en el pacte de govern van concloure en que el candidat
nacionalista, Josep Albert, ostentés el basté de comandament per a

quatre anys.

4 Informacid consultada en https://bitlv/InfoElectoralAlbaida [Accés 10.08.2020]
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| ja en 2015 després d’'una legislatura de coalicié tornen a haver eleccions,

on Compromis va aconseguir per primera vegada una majoria absoluta a

la localitat que no fora del PP o del PSPV-PSOE. Durant les entrevistes i

grups focals ens vam poder fer un mapa de la situacié que van portar a

aquest fet:

Compromis va traslladar millor la gestié del govern i l'inici de la
recuperacié econdmica. Aconseguia mostrar-se com un partit de
consens, on alld que més importava era gestionar la ciutat fent que

transités de tres regidors a set.

El PP seguia sofrint el desgast pel deute de la ciutat i no va saber
trobar el seu espai electoral. Encara la premsa seguia parlant de la
gestio del seu ultim govern i com Albaida havia arribat a ser un dels
municipis més endeutats de tot I'Estat Espanyol per nombre
d’habitants. Aixo va fer que en aquestes eleccions baixés dos

regidors més fins als quatre.

El PSPV-PSOE va viure la dimissié de la seua candidata a meitat
legislatura provocant una crisi de govern amb el relleu de qui seria
el futur candidat, a més de seguir arrossegant la fractura de
I'escissid i la presentacié d'una formacié com Esquerra Unida que
en aquelles eleccions pugnava pel seu mateix electorat. Va ser el
partit que més representacié va minvar al passar de tres

representants a un.

UCIP per la seua banda va repetir practicament el mateix nombre
de vots i va tornar a obtenir un lloc al Ple Municipal sense massa

esforcos. Comptava amb un vot fidel, tradicionalment socialista.
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1.3.3. Context politic local al 2019

Hem vist com les diferents formacions van consolidar, perdre o augmentar
la seua representacié durant les tres eleccions municipals prévies a
I'objecte d'estudi. Amb les sessions amb els grups focals i la lectura de
premsa vam anar confeccionant una imatge clara de com havien estat les

diferents trajectories politiques de les formacions a la localitat.

Pero les eleccions del 2019 comptaven amb un context politic i social ben
diferent a les anteriors campanyes electorals i que calia tindre en compte
a I'hora de definir una estrategia. Al Govern Central havia sigut desallotjat
per primera vegada un president mitjancant una Mocié de Censura. Les
Eleccions Generals havien estat convocades just un mes abans que les
Municipals. A més, el President de la Generalitat, Ximo Puig, va decidir que
les eleccions Autonomiques se celebrarien junt amb les estatals, fet que
trencava la dinamica habitual d’accié que havia portat en les ultimes
campanyes la formacié per a la qual estavem treballant, i que li havia
donat bon resultat en l'anterior ocasié on va guanyar les locals i
autonomiques en Albaida, donat que li resulta més facil circumscriure el

seu missatge quan les urnes fan coincidir totes dues cites.

En el moment de comencar a dissenyar I'estrategia de campanya per al
nostre client els indicadors donaven una major forca al Partit Socialista
davant d'altres formacions. Aixd venia donat pel context politic general,

perd també pel particular de la localitat i de cadascuna de les formacions.

- Pel que fa a Compromis per Albaida:
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La gestié de la ciutat en els moments més durs de la crisi segueix
sent I'actiu més gran d’'aquesta formacid, junt amb el seu candidat
Josep Antoni Albert, encara que es detecta un estancament del

missatge i cal recuperar la il-lusié cap a un nou projecte.

Compromis per Albaida, durant els quatre anys de legislatura al
govern municipal, no havia estat capac de fer arribar la nova
situacié economica a la ciutadania. Bona mostra d'aquesta
mancanca comunicativa era que no s’havia aconseguit editar cap
numero del Butlleti d'Informacié Municipal d’Albaida, el BIMA, en tot
aquest temps. | a banda, des de la formacié no s’havia mantingut
una comunicacidé fluida amb la militancia i persones simpatitzants

durant aquests anys, amb un total abandd de les xarxes socials.

El collectiu de Compromis estava en un moment de renovacié on
bona part de la candidatura concorria per primera vegada a les
eleccions i on quasi totes les persones als capdavant de la llista

eren noves, a excepcid del candidat i les nUmero dos i tres.

La formacid és coneguda al poble com el Partit de I’Alcalde, reflexa
la transversalitat del seu electorat, on les sigles importen prou
menys que el candidat, fet que pot ser bo en una poblacié
tradicionalment més conservadora. En contra, aquest fet allunya a
sectors més joves i amb poca vinculacié amb la vida politica
d’Albaida i que si es podrien sentir més a prop emocionalment a la

marca generalista.

El missatge que havia portat a guanyar les eleccions anteriors sobre

el deute generat pel Partir Popular a 'alcaldia i la gestid per a eixir
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de la crisis ja no semblava connectar per si mateix amb la poblacié.

Calia un nou missatge i nous canals per a difondre'l.

L'equip de campanya era molt reduit. Per questions laborals molts
membres del collectiu estaven treballant fora d’Albaida o tenien
poca disponibilitat de temps per a poder ser corretja transmissora

del missatge.

Pel que fa al Partit Popular d’Albaida:

Fins a I'dltim dia de tancar-se les llistes electorals no es va donar a

coneixer qui 'anava a configurar i ni tan sols a encapcalar.

El candidat, Ignacio Soler, estava molt vinculat a posicions més
escorades ala dreta de les mantingudes pel Partit Popular d'Albaida

en els Ultims anys, a més de ser poc conegut a la localitat.

Van centrar la seua campanya en voler desacreditar les xifres del
deute, transmetre que ni era tan elevat ni tan injustificat, i allo feia
que aquest tema reprengués actualitat, i no sempre a favor dels

seus interessos.

Un programa electoral amb molt pocs punts i que mostrava
fotografies extretes de Google Maps de carrers deteriorats pero en
els quals durant la legislatura ja s’havia intervingut. Es percebia com
molt allunyat del dia a dia al no saber quina era la realitat del

municipi.

Pel que fa al Partit Socialista d’Albaida:
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Una formacié que estava resolent gran port del seu fraccionament
intern amb la desaparicié de la candidatura d'UCIP. Van realitzar
una campanya molt de carrer, evidenciant la seua unitat i el fet de

ser un collectiu nombrds els feia molt visibles.

Amb un candidat, Josep Penadés, molt conegut per la seua feina de
Cap d’Estudis a l'institut d’Albaida. El sentir general és que havien

trobat un bon candidat, de cardacter tranquil i pedagogic.

Tenien una estratégia clara devidenciar la falta de participacid
ciutadana en la localitat per a desgastar la majoria absoluta de

Compromis.

Una setmana abans de la campanya electoral va apareéixer en
premsa que havien sigut desallotjats per falta de pagament de la
seua seu. Perd van saber reaccionar llogant-ne una al centre del
poble i acusar al seu anterior llogater d’atac politic al formar aquest
part de la nova escissié creada per Jorge Rodriguez, alcalde
d’Ontinyent i antic membre del PSPV que fundaria Units per la Vall.

No semblava que aquest tema els hagués desgastat.

Amb l'aparicié d’'Units per la Vall un membre de la llista, ja
presentada, va canviar de bandol i durant alguns dies es va arribar
a rumorejar que alguns tindrien que anar a la llista del PSPV per
Ontinyent.

Pel que fa al Partit Units per la Vall d’Albaida:

La formacié de caracter comarcal de la Vall ens Uneix va voler
presentar candidatura en la ciutat per a desgastar al PSPV, i en

I'objectiu de rascar vots cara la Diputacié de Valéncia.
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e Amb un candidat de fora de la poblacid i sense cap vinculacié amb

ella, aixi com una llista practicament de gent d'altres localitats.

e No van fer cap tipus de campanya més enllad de la pegada de

cartells i acudir al debat de candidats a la Televisié Comarcal.

Baix aquest paraigles calia dissenyar una estratégia molt clara per a
aconseguir els objectius de qui ens havia contractat de cara a les dues
jornades electorals. Les primeres dades del panorama electoral en Albaida
ens les donarien els resultats de les Eleccions Generals i Autondmiques
del 28 d’abril del 2019 on ja portavem vora dos mesos d'estratégia en
mitjans socials implementada i ens permetrien afilar objectius o reconduir

la situacid en vistes a les Municipals.
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Resultats Eleccions al Congrés en el municipi d’Albaida:

Candidatura | Votos | | %validos

E PSOE - PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL 919 24,95%
PP - PARTIDO POPULAR 823 22,35%
E COMPROMIS 2 - COMPROMIS: BLOC-INICIATIVA-VERDSEQUO 585 15,88%
[E) Cs - CIUDADANOS-PARTIDO DE LA GIUDADANIA 546 14,82%
F PODEMOS-EUPV - UNIDAS PODEMOS 369 10,02%
Vo VOX - VOX 368 9.99%
L. PACMA - PARTIDO ANIMALISTA CONTRA EL MALTRATO ANIMAL 35 0,95%
4k ERPV - ESQUERRA REPUBLICANA DEL PATS VALENGIA 6 0,16%
4 UIG-SOM-CUIDES - SOM VALENCIANS EN MOVIMENT 5 0,14%
AVANT ADELANTE LOS VERDES - AVANT ADELANTE LOS VERDES 4 0,11%
Bl PCPE - PARTIDO COMUNISTA DE LOS PUEBLOS DE ESPANA 1 0,03%
Blé RECORTES GERO-GV - RECORTES CERG-GRUPO VERDE 0 0%

Taula 5 Resultats electorals Generals 28 d’abril del 2019.Font M/I°

Resultats eleccions a les Corts Valencianes en el municipi d’Albaida:

PARTIDO
COMPROMIS

PP

BSOE 24 19.4
Cs

VOX

UNIDES PODEM-EUPYV

PACMA

UIG-SOM-CUIDES

AVANT Los Verdes

ERPV

FE deJas JONS

Poble Democratic

P.CPRE.

RVPVE

Taula 6 Resultats electorals Autonodmiques 28 d’abril del 2019. Font edicié digital de El Pais®

Mentre que a nivell estatal I'opcid socialista era la primera forca més
votada, pel que fa a les autonomiques Compromis era la primera opcid,
doblant practicament el nombre de vots per a les Corts Valencianes
respecte al Congrés. Amb aquestes dades podiem observar que el vot a

la ciutat no és estanc entre partits politics i que on haviem centrat els

S Informacid consultada en https://bitlyv/28AbrilMI [Accés 10.08.2020]
¢ Informacié consultada en https://bit.ly/28AbrilMIAut [Accés 10.08.2020]
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esforcos de 'estrategia per a mitjans socials havia mostrat que si podia
funcionar. Aquesta sera descrita en I'estudi de cas del present treball, perd
podem dir breument que durant els dos mesos d'encomanda s’havia posat
el focus de la campanya en totes aquelles inversions que I'Ajuntament
havia aconseguit durant la passada legislatura de la Generalitat
Valenciana. Pel que fa a les de caire estatal observem que la formacié cau
fins al tercer lloc, mentre que a les de juny del 2016 havia aconseguit una
segona posicid, per darrere del Partit Popular, i 971 vots al presentar-se
en la coalicié A la Valenciana amb Podem, Esquerra Unida del Pais

Valencid i altres agrupacions.

Per aixd a banda de conéixer la situacié general calia esbrinar quina era la
situacié interna de l'organitzacié aixi com anar esbrinant quina seria
I'estratégia de mitjans socials que anaven a emprar la resta d’adversaris

politics, com desgranarem en els seglents punts.

1.3.4. Necessitats de comunicacié de organitzacié

Fem un resum de la situacié inicial de l'organitzacié Compromis per
Albaida abans de definir 'estratégia per a mitjans socials i saber amb
quins recursos compten per a reforcar-la i poder detectar quines sén les

seues necessitats comunicatives:

e Falta d’equip humda amb capacitat d'ajudar en xarxes socials perd si

amb potencial per a reenviar missatges per WhatsApp.
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Les persones simpatitzants i membres del collectiu es poden sentir
allunyats i no saber com participar per la mancanca de comunicacid

interna.

Pressupost limitat i subjecte a la seua fiscalitzacié.

Els seus mitjans socials sén des del 2015 una pagina publica de
Facebook, https://www.facebook.com/CompromisAlbaida, amb 896
perfils seguidors i un compte creat al 2011 de Twitter, @c_albaida, amb
350 comptes que el seguien i en seguiria a 314. Han tingut un perfil baix

d’activitat i amb escassa interaccid des de la seua obertura.

L'audiéncia de la pagina de Facebook, segons les seues propies
estadistiques, és majoritariament homes amb un 79 % front al 21 % de
dones. Amb dos segments de poblacié majoritaris de i amb molt poca

implementacidé en les altres franges d’edat del cens electoral.

Tenen una plana web, www.compromisperalbaida, desactualitzada des

del 2015.

El candidat, Josep Albert, compta amb un perfil personal en Facebook
amb 4202 amistats, una pagina publica amb 350 persones que la
segueixen, un compte a Twitter, @josepalqui, amb 850 perfils
seguidors i un d’'Instagram de caracter privat amb 1.450 comptes i 20
entrades realitzades. Fa un bon Us de les xarxes socials i aconsegueix
transmetre un tarannd proper a les comunicacions a més d’'un bon

nombre d'interaccions positives.
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La resta de persones de la llista i membres del collectiu tenen un perfil
baix a les xarxes socials, totes elles tenen facebook, sis compten amb

Instagram i només tres tenen Twitter.

La imatge publica del candidat és molt positiva en la localitat, arribant
a ser aquesta més reconeguda que el propi nom del partit. En la seua
vida personal ha estat president de la Penya Valencianista d’Albaida i
un membre molt popular dins de les Festes de Moros i Cristians al

formar part activa de I'esquadra dels Templaris.

Tradicionalment la formacié havia emprat també 'is de butlletins
impresos d'informacid, InfoCompromis, per a comunicar-se amb
I'electorat i que repartien un per un a totes les cases del municipi, pero

portava diversos anys sense traure'n cap.

Els seus programes electorals solen incloure molts punts pero sempre
busquen usar fotografies illustratives i un redactat dinamic per
agilitzar la seua lectura. Aixd ajuda a cercar noves vies de transmissio
per mitjans socials més enlld del document fisic en paper com fins ara

i amb una major interaccid.

Quant a la capacitat de generar nous relats es detecta un

estancament i fatiga per a poder explicar els nous projectes.

Per tant detectem que cal un reforc de la seua comunicacié de manera

transversal, captar nous publics i tornar a reenganxar a I'existent. Caldra

obrir noves vies de comunicacié amb capacitat de llancar un missatge

adaptat a cadascun dels segments de poblacié als que es vol arribar per

a poder aconseguir els diferents objectius estratégics establerts. A més
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haura de millorar la comunicacié interna i externa per a poder aconseguir-

ho. | per aixo haura de:

a) Executar l'estratégia en mitjans socials i fer-ne un seguiment
adequat.

b) Establir una relacié amb els mitjans de comunicacié comarcals i
autonomics amb l'elaboracié d'una agenda de contactes per a
poder enviar notes de premsa, articles d'opinié i demés necessitats
que puguen sorgir durant la campanya.

c) Obrir nous canals de comunicacié amb nous publics com puga ser
obrir un perfil a Instagram i adaptar els continguts per a un segment
més jove de poblacid, actualitzar la seua plana web, entre d’altres.

d) Crear els mecanismes de comunicacid interna i aconseguir que les
persones del collectiu i aquelles que integren la llista electoral
tinguen informacié de primera ma i senten una major vinculacié
amb el projecte.

e) Treballar la seua imatge grafica.

1.3.5. Valoracio de les necessitats

Les necessitats comunicatives de I'organitzacié Compromis per Albaida
soén les propies d'una formacié que ha arribat a la maduresa, on les seues
accions tenen repercussié més enlla dels propis membres actius i on cal
establir i reforcar els mecanismes de comunicacié interna i externa. Aixo
generard una major vinculacié amb el projecte, com ja hem observat, pero
al tractar-se d'un partit politic també s’ha de buscar que tot aquest

procés facilite la transparéncia i faca una crida a la participacid.
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No necessdriament aquesta posada en accié de la part receptora del
missatge ha de ser que vote en les eleccions locals a Compromis per
Albaida, des de l'equip de comunicacié cal anar més enlla, poder saber
quines soén les seues necessitats i donar una resposta a elles. Aixi com
aconseguir que traslladen els seus suggeriments i queixes per a poder
testar la realitat i poder intervenir i reconduir I'estratégia comunicativa si

cal.

Obrir espais interns de debat també és imprescindible per a crear noves
complicitats i engreixar les dindmiques de comunicacié. Si les persones
que formen part d'una organitzacié no saben qué estd passant en ellg,
quins sén els seus objectius o reptes dificilment podran ser corretja de

transmissié cap a I'exterior de la mateixa.

En el cas que ens ocupa la imatge del candidat era solida i no caldria més
enlla que reforcar-la des de l'organitzacid i generar uns pocs continguts
per a ser llancat des de les seues xarxes socials, que comptaven amb una

forta capacitat d’enganxar al public i fer-lo reaccionar.

1.4. Justificacio

L’ds dels mitjans socials des d'una optica professional en campanyes
electoral en municipis d’entre 5.000 i 10.000 habitants no acaba de
trobar una implantacié com si es dona en les grans ciutats o d'altres
nivells. Per aixo s’acaben executant campanyes desordenades i de poc
valor afegit per a la ciutadania, que no aconsegueix rebre informacié de

qualitat ben estructurada. D’aquesta manera moltes de les campanyes
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que es porten aterme no arriben als seus objectius ni a impactar amb nous
publics, més enlld dels ja convencuts i proxims a la cupula de

I'organitzacio, fins i tot.

El cas concret de la ciutat d'Albaida és molt paradigmatic d'aquestes
dinamiques, les formacions politiques no tenen un Us ben definit dels seus
mitjans socials i no cobren cap classe diimportancia, estan
desactualitzats o sén simples altaveus d'argumentaris i accions que
realitzen les seues matrius a escala autondmica o estatal, sense una

preocupacio clara pel que ocorre al seu municipi.

Millorar en aquest aspecte de la comunicacid politica en periode electoral
pensem que pot ser una gran ferramenta per a les organitzacions, perod
també es poden generar oportunitats de transparéncia i participacié des

de les xarxes socials que aporten nous valors a tot el procés.

1.5. Estructura de la memoria

El document de memoria s’ha estructurat en S apartats, on a més d'ells
podem trobar un sisé amb la bibliografia consultada per a la seua

redaccid.

A lI'apartat primer ens dedicarem a introduir el tema d'estudi, aixi com els
objectius, el context on es desenvolupard la investigacié i davant dels
problemes de comunicacio politica en el marc d'unes eleccions municipals
en Albaida s’establiran les preguntes els objectius i les preguntes que

volem resoldre.

29



Disseny d'estratégies en Mitjans socials en
comunicacié electoral d'ambit local

L’Estat de I'Art, el segon dels apartats, ens servird per a crear el marc
teodric de la investigacié amb els referents bibliografics consultats. Per
aix0 s’ha viatjat des de les diferents maneres ce concebre la comunicacid
politica fins al concret de la comunicacié electoral, al mateix temps que
s’han establert els ingredients d'una campanya electoral en l'actualitat i
com els canvis de paradigma d’identitat i de model del web han acabat
transformant aquests processos fins a la necessitat d'establir una
estratégia en mitjans socials per a poder generar una comunicacid

efectiva i que aporte valor a la ciutadaniai a les organitzacions politiques.

A I'apartat tercer ens centrarem en la metodologia emprada, de caracter
qualitatiu, i 'estudi de cas on es desgranara I'estratégia que vam crear per
a Compromis per Albaida a les eleccions municipals del maig de 2019, aixi
com una andlisi dels seus resultats a partir dels objectius i els marcadors
establerts, a més d’'una valoracié de les estratégies que les altres forces

politiques que concorrien a aquestes van portar a terme.

Al quart apartat serd moment d’analitzar les preguntes i objectius inicials

i veure si s’han aconseguit els objectius marcats en la investigacid.

A I'apartat final, les conclusions, es recolliran les principals conclusions del
Treball Final de Master i les reflexions que aquestes han generat al debat
de com encarar una estratéegia de comunicacié electoral en un municipi

d’entre 5.000 i 10.000 habitants.
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2. L’Estat de I’Art

2.1. Comunicacio politica i mitjans socials

Per a comencar a plantejar com definir una bona estratégia en mitjans
socials per a enfrontar la comunicacié d'una campanya electoral ens cal
saber en primer lloc qué és aixd de la comunicacidé politica, concepte que

estd en constant evolucid i transformacid.

Durant molt de temps la comunicacié politica feia referéncia a
comunicacié del govern envers l'electorat, i després lintercanvi de
discursos politics entre la majoria i 'oposicié com assenyala Dominique
Wolton (1995). Amb el pas del temps s’ampliara el concepte a I'estudi
també dels mitjans de comunicacié de masses i la seva influéncia envers
la societat. Finalment I'autor defineix el concepte de Comunicacié Politica
com “l'estudi del paper de la comunicacié en la vida politica en sentit
extens, i integra tant els mitjans de comunicacid, com els sondejos, el
marqueting politic i la publicitat, amb especial interés pels periodes
electorals. En suma, la comunicacié politica designa tota comunicacié que

té per objecte la politica” (Wolton, 1995).

Altra definicié que ens pot servir per a entendre la comunicacié és la
proposada per Mazzoleni on indica que es tracta de “lintercanvi i la
confrontacié dels continguts d’interés public-politic (Idgics o simbolics)
que produeix el sistema politic, el sistema de mitjans i el ciutada-elector”
i que ens sembla molt interessant en el context d'una comunicacié politica

elaborada i construida en un entorn digital on aquestes tres branques

31



Disseny d'estratégies en Mitjans socials en
comunicacié electoral d'ambit local

s’entremesclen constantment fent-se cada vegada més complicat trobar
els limits i definir amb claredat cadascun dels seus actors (Mazzoleni,

2010).

Recentment a esta concepcid classica se li han sumat paradigmes més
propers a les ciéncies economiques per a adaptar aquest procés a la
realitat globalitzada i es parla de Marqueting Politic. Aquests postulats
comparen les estratégies de comunicacié que es donen en el missatge
politic amb aquelles per les quals la societat de consum pot interessar-se
per un producte o servei. D'aquesta manera s’han aconseguit determinar
conceptes aplicats a dites estratégies i és aci on entraria I'is del
marqueting com a tal, segons Kotler i Amstrong. El terme es defineix com
“un procés social i administratiu mitjancant el qual individus i grups
obtenen alld que necessiten i desitgen a través de la creacid i l'intercanvi
de productes i de valor en altres grups o individus” (Kotler i Amstrong,

2008).

El marqueting busca generar avantatges competitius aplicant diferents
investigacions per a aconseguir descobrir quins sén els factors que
intervenen en la presa de decisions per a portar al consumidor a l'accié de
comprar o fer Us d'un servei o un altre. Entre altres factors se sap que
actuen els sentiments, les emocions, els records bons o roins de la seua
experiéncia préviaq, i fer que I'individu recorde aquells moments positius a
I'hnora de formalitzar 'adquisicié pot ajudar a posicionar un producte per

damunt dels altres.

Uns beneficis que en els nostres temps s’aconsegueixen submergint-se

en el mén cibernétic i és el que permet I'ds del marqueting digital, definit
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com “un sistema interactiu dins del conjunt d'accions de marqueting de
'empresa, que utilitza els sistemes de comunicacié telematics per
aconseguir l'objectiu principal que marca qualsevol activitat del
marqueting: aconseguir una resposta mesurable davant d'un producte i

una transaccié comercial” (Vértice, 2010).

Es aixi com el sector politic ha estat seduit cada vegada més per aquestes
técniques i conceptes, per aconseguir arribar a una posicié competitiva i
obtenir el respecte i el reconeixement d'altres partits politics i de la
societat, i d'aquesta manera poder llancar de forma efectiva les seues

propostes.

Existeixen moltes definicions també sobre que és politica pero ens
fixarem en la de la professora M® José Canel, Catedratica de Comunicacié
Politica en la Complutense de Madrid i la defineix com a “I'activitat per la

qual s‘adopten i apliquen les decisions a i per a la comunitat”.

D’aquesta manera podriem consensuar que la comunicacié politica és una
rama dinamica on intervindran diferents disciplines des de les ciéncies de
la comunicacid i politiques fins a d'altres com la sociologia, el dret o el
marqueting. Pel que fa al nostre estudi i el seu marc tedric se subscriu en
el procés comunicatiu engegat en una campanya politica a unes eleccions
municipals, i per tant a un marqueting electoral que “és un terme més
restringit donat que la campanya electoral té una duracié concreta en el
temps i determinada per la llei durant la qual es porten a terme
determinades actuacions encaminades a obtenir uns objectius electorals;
malgrat que és cert que la investigacid i planificacié es realitzen abans de

I'inici legal de la campanya, fins i tot moltes actuacions s’efectuen
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previament en alld que s'Tanomena pre-campanya i sén dificils de distingir

de les propiament de la campanya electoral” (Teodoro, 2004).

La comunicacié per mitjans socials en aquest context cobra especial
protagonisme si volem magnificar els seus resultats d'impacte, reduint
costos i traient major partit a totes les accions realitzades fora de liniq,
com actes, mitings, pegades de cartells, en definitiva les propies d'una
campanya tradicional. La irrigacié dels entorns digitals en les nostres
vides és tan potent que “I'estadistica mostra que les tecnologies digitals
toquen cada aspecte de les nostres vides, tant de manera professional
com personal. Per exemple, una de cada huit parelles que es va casar als
Estats Units d’Ameérica al 2009 es van coneixer en mitjans socials. | la
majoria de companyies utilitza les xarxes socials per a la captacié de
talent” (Kutchera, 2014), fet que ens porta a considerar els mitjans socials
com a pedra angular d'aquest Treball Final de Master on cerquem un
disseny d'estratégies en comunicacié d'ambit local. De totes les
possibilitats del marqueting i la comunicacié digital ens interessen
sobretot aquelles les xarxes socials, les pagines web i les APP de

missatgeria instantania.

En els ultims anys totes aquestes ferramentes i canals han evolucionat
tant que ens trobem davant d'una nova manera d’interactuar davant el
web, convertint-se en el nostre cas I'electorat de ser un simple observador
i receptor passiu del discurs llancat pels partits o formacions politiques en
generadors de continguts, aportant les seves inquietuds, talents i visions
per a enriquir la informacié emmagatzemada en la xarxa de manera

exponencial (Mancela i Parra, 2019).

Per anar arrodonint conceptes ens caldrd explicar qué és una xarxa social
i per aixd ens va molt bé la definicid llancada per Isabel Ponce on la descriu
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com “una estructura social formada per persones o entitats connectades
i unides entre si per algun tipus de relacié o interés comu. El terme
s'atribueix als antropolegs britanics Alfred Radeliffe-Browns i Jhon
Barnes. Les xarxes socials sén part de la nostra vida, sén la manera en que
s’estructuren les relacions personals, estem connectats molt abans de

tindre connexid a Internet” (Ponce, 2012).

2.2. Mitjans socials objectes de I'estudi

Les xarxes socials s'han convertit en un mitjad de comunicacié eficient
caracteritzat per la seua immediatesa i economia, on les persones que les
usen brinden informacié sobre un succés aportant continguts multimedia.
“Les xarxes electroniques autodefinides de comunicacié interactiva,
s'organitzen entorn dels criteris i interessos d'una persona” (Castells,

2009).

Actualment les xarxes socials s’endinsen en tots els sectors, des de
I'educacid, I'esport, la ciencia, el comerc.., al nostre objecte d’estudi que és
la comunicacid politica i les campanyes electorals. Aquestes es poden

dividir en tres grups segons Celaya:

- Xarxes socials genériques. Son les comunitats virtuals més populars a
nivell mundial i amb major quantitat de perfils actius. Les persones que
en formen part comparteixen algun tipus d'amistat, alguna relacié
familiar o interessos en comu.

- Xarxes socials verticals. S6n conegudes com a xarxes de ninxol, sén

plataformes que estan dirigides a una comunitat especifica. Aquestes
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collectivitats virtuals s'especialitzen en un collectiu concret. Es pot

tindre com a referéncia xarxes socials Professionals.

- Xarxes socials especialitzades. Sén xarxes socials dedicades a
activitats o grups concrets. Sén plataformes amb informacié

hipervertical com per exemple: Yelp. (Celaya, 2009).

Segons el portal web Hotsuitcom’ al 2019 les xarxes socials més

utilitzades al mdén foren:

Facebook: 2,271 M
YouTube: 1,900 M
WhatsApp: 1,500 M
FB Messenger: 1,300 M
WeChat: 1,083 M
Instagram: 1,000 M
Twitter: 326 M
Linkedin: 303 M

. Skype: 300 M
10.Snapchat: 287 M

11. Pinterest: 250 M

0V ONO UL BN

Per als nostres fins i atenent el context de les eleccions municipals, en una
poblacié valenciana de menys de 10.000 habitants, només tindrem en
compte de tot el ventall de possibilitats les seglents® xarxes socials

digitals:

7 https://bitly/HotSuiteXarxesMesUs [ Accés 28.11.20]
8 Consultar subpunt 3.2.1.4 on s’entra en més detall sobre aquesta eleccid i especificitats
de les xarxes triades
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Facebook:

Segons Ponce és una “xarxa social gratuita creada per Mark Zuckerberg.
Es va desenvolupar, inicialment, com una xarxa per a estudiants de la
Universitat de Harvard, perd des de fa uns anys estd oberta a qualsevol
persona que tinga un compte de correu electronic. Permet crear grups i

pagines, enviar reals, i participar en jocs socials” (Ponce, 2012).

Twitter:

Per a Kwak “és un servei de microblogging. Els usuaris realitzen piulades?
al voltant de topics amb un limit de 140 caracters, al temps que

segueixen a altres usuaris i reben piulades” (Kwak, 2010).

Instagram:

En paraules de Jacobo estem davant “d’'una aplicacié gratuita per a
compartir fotos, originariament dissenyada al 2010 i disponible per a
dispositius mobils, que permet als usuaris manipular les imatges amb
filtres, colors vintage o marcs similars a les plaques de les velles cameres

Polaroid” (Jacobo, 2013).

? Traducci6 al catala de 'anglés tweet
10280 actualment, des de 2017
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WhatsApp:

Per a Diaz, “L'eina consisteix en una aplicacié per a teléfons mobils
d'Ultima generacid, els anomenats teléfons intelligents®, la qual permet
l'enviament de missatges de text a través dels seus usuaris. El seu
funcionament és identic al dels programes de missatgeria instantania per

a ordinador més comuns (Diaz, 2014).

2.3. El Paradigma del Real Time Web i la
identitat digital

Aquests dos conceptes recollits en els informes de la Fundacié Telefonica
ndmero 14 i 23 es tornen clau a I'hora d’establir el marc tedric en qué ens

mourem en el present treball.

El paradigma del Real Time Web, RTW, comporta una comunicacid fluida,
constant i instantania, al mateix temps que es converteix en permanent i
tracable. Les comunicacions del RTW sén a més en gran manera publiques
i de caracter social, la qual cosa precisament dona suport a la difusid
exponencial de la informacid, que préviament ha sigut filtrada pels usuaris.
Aixi com, la informacié que és compartida pot ser de tipologia multiple
(textos, imatges, videos, sons o fins i tot informacié contextual), com la de
geolocalitzacié de les persones que en fan Us.. Podem afirmar que el RTW

és el conjunt de tecnologies i practiques que faciliten als usuaris la

I Teléfon mobil que incorpora certes prestacions avancades més propies d'un ordinador
de butxaca, com ara lI'agenda electronica, el correu electronic o 'accés a Internet. Es
conegut també pel terme anglés smartphone
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recepcié d'informacié tan prompte com aquesta és publicada en la web

(Fundacidn Telefdnica, 2011).

Podem destacar aquestes diferéncies entre el paradigma del web

tradicional i el del RTW:

Web tradicional Real Time Web

La unidad de informacion es la pagina web Se trabaja con flujos de «piezas» o «trozos» de informacion

El contenido es algo «aislado» en web sites El contenido se consume a lo largo de la web en diferentes aplicaciones

Taula 7 Diferéncies entre web tradicional i RTW Font Fundacién Telefénica

Pel que fa als seus avantatges i desavantatges queden desglossats en la

seguent figura:

Ventajas RTW Retos RTW

Favorece una comunicacion practicamente sincrona (hay un flujo constan- El acceso a la informacion en tiempo real
te de mensajes actualizados). Se produce un acceso instantaneo a la infor- conlleva riesgo de distraccién por parte del
macion que pasa de una estructura de pagina a un flujo de informacion usuario, por lo que hay que saber gestionar

la atencion de manera correcta. De hecho, el
flujo de informacion en tiempo real es atra-
yente, absorbente y bastante adictivo

RTW genera un nuevo «corpus» de contenido publico y con un grafo social El acceso a tanta informacion conlleva un
asociado explicito (lo que asocia reputacion y confianza). Este corpus ofre- riesgo de «infoxicacién» o de sobrecarga de
ce muchas ventajas a la investigacion, de manera que ademas tiene mu- informacion por parte de los usuarios

cho potencial para que las empresas lo configuren, lo extiendan, lo presen-
teny lo amplifiquen de muchas maneras

Los contenidos de la RTW al ser «deconstruidos» pueden utilizarse por Conseguir un ecosistema con valor para to-
otros agentes. Los datos son piezas de informacion que tienen valor agre- dos los agentes

gado y de manera independiente, por lo que conlleva un modelo «federa-

cional» de informacion

La arquitectura de los sistemas RTW: Los sistemas de RTW son complejos en su di-
« Resultan mas eficientes, maximizando la utilidad del trafico generado sefio e implementacion
enlared

« Favorecen el desarrollo de aplicaciones que consumen menos CPU,y
por tanto bateria

« Evitan o reducen situaciones de «denegacion de servicio» involuntarias
por situaciones de congestion

Taula 8. Beneficis i reptes del RTW Font Fundacién Telefénica

Aquests canvis de model provoquen un canvi de la nostra percepcié del
mon al crear una nova consciencia global donat que canvien moltes coses
que a simple vista poden passar desapercebudes com la manera de rebre
la informacid, la manera en qué busquem i descobrim el coneixement,

canvia la forma de comunicar-nos amb altres persones, i com indicava
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Kutchera en I'apartat anterior fins i tot la manera d’entendre les propies

relacions afectives.

Amb tot aixd no és d'estranyar que canvie la propia concepcidé de la
identitat humana, la qual de manera tradicional podriem consensuar

aquests com els seus elements més basics de configuracié:

La identidad humana es lo que define a la persona y la distingue frente a los otros
Se construye plenamente en funcion de las condiciones de la propia persona pero
también de los hechos y las experiencias vividas:

* Relaciones con los otros (cruce individuo-grupo-sociedad)

* Historia de la propia vida

* Historia social
La identidad humana solo se realiza en funcion de la interaccion con el medio externo
Evoluciona a lo largo del tiempo

La necesidad de un sentimiento de identidad es vital e imperativa para el hombre

Taula 9 Identitat humana Font Fundacién Telefénica

En els ultims 20 anys podem observar com ha entrat un nou factor en joc
que és la digitalitzacié de quasi tots els processos on ens desenvolupem
els humans, des de l'educacid, treball, amistats, oci o les mateixes
sinérgies familiars. Per aixo el pes de la identitat digital és cada vegada
major i definitori donat que som éssers receptors d'influéncia de la
penjada digital, i al mateix temps amb capacitat d'influir en altres
persones des dentorns purament digitals, fet que es converteix en
imprescindible a I'hora de dissenyar una estratégia de campanya electoral
per a mitjans socials. En resum, tota activitat de les persones a la Xarxa

és susceptible d'anar configurant la identitat digital, donat que deixa un
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rastre fort i clar en ella, de manera conscient o inconscient (Gamero,

2009).

En la seglent figura de I'Informe de la Fundacié Telefonica ens mostra un
conjunt d'impactes en la Xarxa que ajuden a aquesta configuracié. En
concret es tracta de serveis i aplicacions, com les xarxes socials, els
serveis de emmagatzemament de dades, ja siga de fotos, videos, blogs,
forums.., les relacions que s’estableixen, els cercles de confianca en els
que s’incideix la persona, els perfils personals.. (Fundacié Telefonicaq,

2013).

seneralistas [}
. Re I Profesio ;
Perfiles edes sociales r ionales (]
Navegacion web ~y
Informacién personal ofrecida en blog bY)
Sitios de busqueda de empleo
< Usuario de mensajeria
instantanea Fotosites 8§
vidioSites %
o
Identidad digital =
i z Contenidos digitales Presentaciones 33
(¥] Direcciéon de correo electréonico
Pag web

Blogs propios u

K} Redes sociales
Contactos Foros

#» Herramientas de microblogging A
I
Comentarios i

Redes sociales [}

Figura 1 Configuracié de la identitat digital Font Fundacién Telefénica

Una identitat digital a la qual volem arribar a emocionar i fer particip de
I'estratégia de comunicacid, en molts casos seran les persones que
interactuen en la identitat digital de la formacidé politica les que acabaran
de conformar-li-la al partit o institucié que s’estd comunicant, i al'inrevés

si s’ha aconseguit un cert grau d’eficiencia en tot el procés.
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2.4, L’estratégia com a métode de trebadll

La repetida maxima que tot és politica en el nostre cas es converteix en
el fet que tot en politica comunica, fins i tot quan estem davant I'abséncia
de missatge. | si hi ha un moment on resulta clau tindre en compte aquest
fet és en la comunicacié electoral, on tindrem en compte I'analisi dels
fenomens relacionats amb l'estudi del mercat politic, els processos de
comunicacié i legitimat, les estratégies proselitistes i el procés
d'intercanvi entre elits politiques i ciutadania. Basant-se en aquests items
Andrés Valdés Zepeda, Arturo Vergara Ochoa i Delia A. Huerta Franco en
el seu article Campanyes electorals i nous models de comunicacid politica
desgranen les diferéncies entre com es desenvolupaven aquestes
conteses en la societat premoderna, on eren processos poc competitius
impulsats per les elits politiques amb la finalitat de legitimar-se
socialment. No eren propiament campanyes sustentades en una
vertadera confrontacié i debat public, en igualtat de circumstancia i
recursos, entre diferents actors i partits, aixi com entre projectes i
corrents politics alternatius i, molt menys, processos respectuosos de la
llibertat d'eleccio. Més bé, eren campanyes legitimadores de decisions
autoritaries acollides baix procediments democratics, en les quals les
accions fraudulentes, la compra i coaccié del vot eren practiques

comunes.

Aquest tipus de campanyes dels primer anys de la democracia a I'Estat
Espanyol usaven molt poca tecnologia o era molt rudimentaria, limitant-
se aquesta, moltes vegades, als altaveus, que situaven a la part superior
de vehicles amb els quals giraven per les poblacions llancant les seues
proclames, a la cartellera i pasquins; aixd si amb un major pes de les
ideologies, molt semblant a alldo que ocorria al Mexic de I'época i que
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descriu l'article citat. | a nivell municipal, dins del nostre ambit d’estudi, en
molts casos encara es viu una pervivencia d'aquest model de campanyes
electorals on la comunicacié digital té una preséncia escassa i molt poc
professionalitzada, com podem veure al en el cas practic d'aquest treball
en el 3.2 i per 'anadlisi de les forces politiques presentades a les eleccions

locals d’Albaida al 2019.

Aquest tipus de “maneres d'entendre, processar i fer politica van canviar
substancialment, com a resultat de les transformacions en les estructures
economiques, politiques i socials. La modernitzacié econdomica, la
democratitzacio i el desenvolupament tecnologic van generar no sols un
nou tipus de societat, sind també una forma diferent de disputar-se i
exercir-se el poder politic. En conseqiéncia, les campanyes electorals de
cardcter competitiu van cobrar una major importancia, transformant-se
de ritus protocollaris a exercicis competitius determinants per a l'accés i

conservacio del poder public”. (Valdez, 2001).

| d'aquesta manera arribem al moment actual on la ciutadania viu
submergida en la Societat de la Informacidé i el Coneixement, on de
I'altaveu al sostre d'un cotxe hem passat a milers d'impactes politics i
comercials a la palma de la nostra ma i amb multiples dispositius a la
vegada, fet que converteix a les campanyes electorals en vertaderes
disputes entre grups, candidatures, partits i projectes politics alternatius
per ocupar els espais de representacid publica. “De ritus protocollaris,
s'han transformat en mecanismes legitims per a ocupar posicions de

poder” (Valdez, 2001).
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La recepta per a fer una campanya electoral ha hagut de canviar, amb
nous ingredients i proporcions, Valdez, Vergara i Huerta ho sistematitzen
al seu article amb les caracteristiques distintives d'una campanya propia

de la Societat de la Informacid i el Coneixement que passem a resumir en:

a. Disposicio de major informacio. Tant les candidatures com els seus
partits disposen d'una major quantitat i qualitat de la informacié sobre
I'electorat, sobre l'eleccid i sobre els adversaris. D'igual forma, qui vota
disposa d'una major quantitat d'informacid, antecedents i dades sobre les
candidatures i partits, ja siga informacié proporcionada pels mitjans de

comunicacio, les mateixes candidatures i partits o per mitja de tercers.

b. Us de noves tecnologies. En el procés de proselitisme, comunicacid,
organitzacidé i mobilitzacid electoral tant els partits com els candidats
utilitzen més i millor tecnologia. Els dispositius tecnologics que estan
disponibles en el mercat inclouen diferents programes de comput per a
disseny i imatge, dispositius electronics per a alcar enquestes, bases de
dades, web-blogs, Facebook, Wifi, pagines d'Internet, videos interactius,
cameres, imatges digitals, xarxes satellitaries i telefonia mobil, entre
altres. A més del desenvolupament tecnologic, s'ha observat una més alta
velocitat i immediatesa de les comunicacions el que impacta en 'agenda

dels processos politics.

c. Noves maneres de fer proselitisme. Una major informacidé i les noves
tecnologies han generat també una forma diferent de fer proselitisme,
amb major precisid i coneixement situacional de I'electorat. Ara, es coneix
amb precisié on viuen, com és la seua filiacié politica, els seus habits de

votacid, a quin sector social pertany, on treballa, quant guanya, qui sén
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els seus patrons o ascendents i quins beneficis ha obtingut de programes

governamentals, entre altres coses.

La disposicié o construccié de bases de dades per a fer proselitisme
telefonic, per Internet o per contacte directe s'estd generalitzant, ja siga
per a promoure el vot a favor d'un determinat candidat o partit o per a
tractar de retirar-li els vots a la competéncia. D'aquesta manera, el
coneixement profund dels ciutadans, per part dels partits i candidats, es

converteix en un avantatge competitiu en la disputa pel poder.

d. Major prediccio de resultats. Amb el freqlient alcament i Us d'enquestes
sobre preferéncies electorals durant les campanyes i la realitzacié de
diferents estudis qualitatius per a mesurar la intencié del vot i la seua
difusié ampla davant la societat, els resultats de les campanyes resulten
molt predictibles. En aquest sentit, els escenaris i resultats possibles sén
dibuixats amb una certa precisié des de molt abans de la gesta electoral,
la qual cosa indueix, d'una certa manera, la conducta de l'elector. Es a dir,
les enquestes sobre preferéncies electorals no sols assenyalen possibles
resultats, sind a més “orienten” a qui vota per a emetre el seu sufragi cap

a candidatures o partits que, generalment, porten la davantera.

e. Predomini de campanyes mediatiques. Com a part de la nova societat
de la informacié i el coneixement, els mitjans de comunicacié s'han
convertit en l'espai d'interaccié social per excelléncia i en canals
privilegiats per a persuadir a I'electorat. De fet, aquest s'assabenta de
politica i discuteix sobre els temes de l'agenda publica i electoral,
principalment, motivat per allo que veu, escolta o Ilig en els mitjans de
comunicacio, especialment a través de la televisid i Internet. Aquests

mitjans han canviat la manera de fer politica i la manera d'impulsar
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campanyes, privilegiant-se les campanyes mediatiques i les ciber-

campanyes sobre les de contacte directe amb l'elector.

f. Existéncia d'un nou electorat. La nova societat de la informacid i el
coneixement estd generant també canvis en el mercat electoral. Hui diqg,
tenim un electorat més informat, amb majors nivells educatius i
coneixements que aquells que existien en el passat. En conseqieéencia,
motivar-lo i obtindre el seu vot implica per als partits i candidatures no
sols realitzar un major esfore, sind també gastar una major creativitat i

intelligéncia.

g. Articulacié de noves estratégies. Les ciber-estratégies i les
campanyes mediatiques altament sofisticades, amb segments de public
especifics i infotactiques provades es converteixen en prdctiques
comunes de partits i candidatures en la nova societat de la informacid i el

coneixement.

Aquestes estratégies de campanya tenen en compte la interactivitat i
heterogeneitat dels mercats electorals i I'existéncia d'una societat xarxa,
altament vinculada entre si. De fet, les noves campanyes s'han convertit
en confrontacions d'estratégies entre actors i institucions politiques
dotats amb majors coneixements, tecnologies i noves competéncies en la
cerca del poder public. Hui dia, aquestes campanyes s'han convertit en
exercicis proselitistes molt més sofisticats i creatius, usant noves

estrategies i tactiques per a guanyar el vot majoritari de I'electorat.

h. Nous partits. La nova societat de la informacié i el coneixement esta
generant, també, canvis importants en els propis partits politics, ja siga

en la manera d'organitzar-se, de relacionar-se amb la societat o
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d'impulsar les campanyes electorals. Les transformacions que ha generat
aquesta nova societat han constituit, de fet, nous partits, diferents als de
les decades passades, a pesar que, en molts casos, es mantinguen els
mateixos noms i logotips partidistes. Aquests nous partits mostren una
forta orientacié cap al mercat, estan més equipats amb tecnologia de
punta i han desenvolupat una intelligéncia relacional més alta que en el

passat.

i. Noves candidatures. Aquestes transformacions també estan
demandant candidatures diferents amb perfils i orientacions diferents a
aquells que predominaven anys arrere. Actualment, els candidats i
candidates de major exit sén aquells i aquelles amb majors habilitats per
a gestionar la seua relacié amb els mitjans de comunicacid, amb perfils
fotogénics i histrionics, aixi com candidatures amb majors competéncies,
coneixements, intelligéncies multiples i amb una millor imatge publica
(Gordoa, 2004). Candidatures antisistema i amb un perfil ciutada tenen
majors possibilitats d’obtenir éxit en les conteses electorals, que no pas

fa uns anys en arrere.

j. Campanyes ladiques. La nova revolucié tecnologica, economica i
politica s'ha acompanyat d'una era de l'entreteniment, en la qual la
ciutadania estd avida de viure moments de plaer, humor i entreteniment,
davant l'existéncia d'una quotidianitat moltes vegades drastica i dolorosa
per a milions de votants. Baix aquest context, les campanyes electorals
que han incorporat la dimensid [Udica en els seus processos, practiques i
accions soén, hui dig, les que comunament ixen victorioses. De la mateixa
manera, els candidats més competents en l'art d'entretindre, divertir,
caure bé i agradar a l'electorat sén els qui comunament guanyen els

comicis electorals (Valdez, Vergara i Huerta, 2017).
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Amb tots aquests ingredients ens trobem davant d'una amanida de
variables que disten molt de la qual ens haguérem trobat només un anys
abans de I'esclat de les xarxes socials i els nous mitjans de comunicacio,
fet que ens obliga a gestionar i perfeccionar nous models de comunicacio
politica capacos d’incidir en I'electorat actual i les seues necessitats com

a ciutadania.

Per aixd ens caldran establir estratégies de comunicacid politica per
arribar a captar l'atencié de l'electorat, i especialment a les seues
emocions ja que en el model de societat de la informacié la comunicacid
emocional s’ha convertit en el nou paradigma a I'hora de construir
consensos socials i com a ferramenta indispensable a I'hora de guanyar
eleccions. Aquesta comunicacié de caire emocional implica el moure a
'electorat, tocar les seues cordes sensibles, mobilitzar-lo des dels seus
sentiments i emocions (Damasio, 2006). Al cap i a la fi la campanya
electoral busca una reaccid concreta en un mon sobre-estimulat, on com
reflexionava Albert Camus “els pensaments mai sén honestos. Les
emocions si” i per aix0 s’ha d'aconseguir arribar a elles, perqué la
ciutadania ha de sentir que la seua eleccié és aquella que va a millora la
vida a la societat, molt més enlla de xifres i dades estadistiques. Aquesta
derivada en la comunicacio local pren especial importdancia, on les veines
i veins coneixen de primera ma tota la llista electoral i on és molt facil que

les propostes dels diferents partits puguen coincidir en un alt percentatge.

Per poder aconseguir les metes marcades en comunicacié politica cal
tindre ben dissenyada una estrategia, un full de ruta que ens porte fins on
volem arribar i com ho volem fer. Segons el diccionari de '’Académia
Valenciana de la Llengua l'estratégia politica és la coordinacié de les
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forces politiques, economiques i diplomdtiques per a aconseguir els
objectius d’'un Estat, d'un grup o d’'un partit. Tanmateix, no podem oblidar-
nos-en que aquest concepte ve del grec strategia i fa referéncia al camp
militar i a la ciéncia que prepara i dirigeix les seues operacions on cal
conduir grans contingents humans, i on es requereix una orientacié per
aconseguir els fins, especialment en temps de guerra. Aquesta concepcid
bellicista de I'estratégia romandrd amb eixa visié fins a I'era industrial on
caldra dirigir també contingents humans, en aquest cas en el camp
economic i passem a parlar també d'estratégia empresarial. Aixi el
concepte va calant en la societat fins a arribar a diferents ambits, entre

ells el politic.

Les estratégies politiques sén aquelles que busquen imposar concepcions
politiques, com la sancié de noves lleis o la creacié d'una nova estructura
en l'administracié estatal o l'execucié de mesures de desregulacio,

privatitzacié o descentralitzacid.

L'experiencia mostra que ni els partits politics ni els governs planegen
prou tals mesures des del punt de vista estratégic, doncs, en cas contrari,
no fracassarien tants projectes. En la practica, el resultat de tals mesures
i “planificacions” sol ser que els afectats primer es defensen i després
intenten eludir les lleis o que ni tan sols les consideren per creure que

I'Estat és massa feble per a imposar-les (Peter Schréder, 2000).

No sols els partits, els politics i els governs necessiten estratégies
politiques, sind també les organitzacions no governamentals (ONGs) que

actuen en el camp politic, ja siga que es tracte de sindicats, grups
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ecologistes, organitzacions de drets humans o altres, totes les entitats

necessiten estrategies per a aconseguir els seus objectius a llarg termini.

| dins de totes les possibles estratégies politiques ens trobem d'una de
ben especifica, la de lluita electoral, on es tracta que els bons resultats
electorals faciliten guanyar tant poder i influéncia per a poder executar
una politica i aconseguir canvis en la societat. En els sistemes
democratics abans d’arribar al poder i es puga influir, existeixen eleccions
democratiques amb formes i possibilitats molt diverses. Es tracta de
conquistar aquella part de lelectorat que és necessaria per a, de
conformitat amb la legislacid, poder influir en I'executiu (Peter Schréder,

2000).

El primer que s’ha de definir amb claredat a I'hora de dissenyar una
estratégia sén els seus objectius a perseguir. De vegades no és un tema
facil de centrar a un equip de campanya electoral d’ambit local per a
aquest de definicié de metes, perd és clau fer un treball atent. A més
caldra decidir sobre quin “terreny”, quin “to” i quins temes principals
s’articulard la campanya i per ultim la comunicacié electoral; on veurem
en aquesta part de quina manera, disposant d'un conjunt de missatges
adequats, emprarem els mitjans de difusié segons els nostres recursos i

interessos (Fara, 2013).
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3. Metodologia

3.1. Enfocament

L'enfocament del present treball és purament qualitatiu, on a partir de les
consideracions estudiades amb anterioritat hem volgut donar una
resposta a l'origen de les necessitats de comunicacié d'una formacid
politica que es presenta a unes eleccions locals en un municipi d’entre
5.000 i 10.000 habitants, com és el cas concret d’Albaida. Amb aquest
enfocament se'ns permet poder coneixer millor les experiéncies
comunicatives de I'electorat i de la propia entitat, i extraure conclusions

exportables per a altres contextos similars.

Dins d'aquest procés es realitzaren entrevistes a liders d'opinié de la
ciutat, aixi com a experts en estratégia electoral com l'exsecretari de
Politica Institucional del Bloc Nacionalista Valencia i economista Damia
Oliver i al també expert en processos de participacié ciutadana i
exgerente institucional de Acompanamiento Social del Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda de la Republica de 'Equador i doctorand en
Sociologia, Joan Arjona, amb els quals vam poder conéixer diferents
estrategies d'exit i com es desenvolupen les dindmiques ciutadanes en
aquests processos electorals. Al temps que es mantingueren reunions
amb el candidat a la reeleccié Josep Antoni Albert per a poder establir les
necessitats reals d'una campanya electoral en una ciutat mitjana, tot

aquest procés va tindre lloc de marc a maig de 2019.
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A banda, com s’explicard més endavant vam realitzar diferents grups de
discussié per a testar quines eren les demandes comunicatives del
collectiu aixi com de la ciutadania en general. Dins de les accions de
campanya es van realitzar els anomenats Cafés a la Seu, on es va realitzar
observacid participant, on el collectiu debatia sobre diferents aspectes
del programa electoral amb preséncia d'un alt carrec del Govern del
Botadnic, al capdavant de la Generalitat Valenciana i format pel Partit
Socialista del Pais Valencia i Compromis. Van ser unes reunions que
oferiren interessants punts de vista i perspectives noves per a encarar el

treball.

o

Figura 2 Collage Fotografic Cafés a la Seu Font propia

Aixi com es van observar diferents estrategies i literatura cientifica per a
esbrinar com altres havien encarat processos semblants, aixi com 'estudi
de les estrategies emprades per la resta de formacions en concurréncia
tant a nivell local com estatal i autondmic, al temps que s’analitzaren
comentaris i publicacions institucionals de ['Ajuntament d'Albaida i
associacions locals, per a poder detectar problemes de reputacié i com

s’havien resolt fins al moment.
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3.2. Estudi de cas: Un programa que
germina, l'estratégia de Compromis
per Albaida a les eleccions locals del

29 de maig de 2019

Es el moment de posar tot allo que hem aprés en els apartats anteriors al
servei de muntar I'estratégia de comunicacié en mitjans socials en un cas
practic, les eleccions municipals del 2019 per part de Compromis per

Albaida.

En aquest punt ens proposem explicar com es va desenvolupar
I'estrategia, dividida en quatre fases, d'un posat practic i d’'accid, quasi
com si parlarem d'un joc de taula, perqué al cap i a la fi tot procés de
comunicaciod politica és una mica aixo, té regles, persones o grups que en
participen, un poc de competéncia i molta estratégia per a aconseguir
portar endavant uns objectius, i per qué no, un poc d’emocid i passar-ho

bé.

Per tant s’ha aplicat una metodologia de treball de planificacid

estratégica per a mitjans socials que consta d'aquestes fases d'execucié:

Fase 1: Analisi de la situacid inicial
Fase 2: Planificacid
Fase 3: Implementacid

Fase 4: Avaluacid
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Es tracta de la campanya de comunicacié elaborada per a la formacid
Compromis per Albaida en les Eleccions Municipals de maig de 2019 que
van tindre a I'Estat Espanyol i per les quals es van elegir la composicié de
les corporacions municipals dels ajuntaments, i que serd descrita en més
detalls en els seglents punts d'aquest treball, on des del cas concret
aprofitarem per explicar el disseny i el desenvolupament de cadascuna

d’elles amb major profunditat.

3.2.1. Fase 1: Analisi de la situacié inicial

3.2.1.1 La situacid de 'organitzaciod i el seu context sociopolitic:

En el punt 1.3. del present treball hem fet un estudi de la situacié inicial de
I'organitzacié a nivell intern i extern que ens va permetre fer-nos un mapa
de la situacié de partida a I'hora d’enfrontar I'encarrec. Aixi podem saber
quines seran les seues necessitats i el context en qué s’emmarcara tot el

procés comunicatiu.

Per a poder perfilar I'estratégia un dels punts fonamentals va ser la
realitzacidé de diferents entrevistes i grups focals amb simpatitzants de la
formacio, ciutadania, empresariat, sector comercial, mén de la cultura i del
turisme; una de les conclusions a qué vam arribar va ser aquest sentiment
d’orgull ferit, de qué parlavem en l'apartat 1.3.1, que ha estat clau a I'hora
de dissenyar la comunicacié de la campanya, on irremeiablement tenia

que apellar a aquesta emocid.
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Per altra banda vam detectar els problemes de centrar una linia d'accid
més tradicional, o com se sol dir de porta a porta i xafar carrer. Aquesta
no era possible donada a una certa por ciutadana que els du a la no
significacié politica de manera generalitzada. En una de les trobades amb
veines i veins una ciutadana va contar una anécdota molt significativa i

que ens serviria per a revertir aquesta situacid inicial:

“Aci en Albaida quan ens arriben les paperetes a casa
agafem la que volem i la posem en el sobre que envia el
Partit Popular, que sempre té un color més fosquet. Aixi

quan anem a votar pensen que els votem a ells”.

Malgrat que Compromis havia estat la forca més votada en les ultimes
eleccions locals i autondmiques en la practica totalitat de messes
electoral, i ostentar la majoria absoluta al Ple Municipal, en I'imaginari
collectiu seguia la idea de que votar a aquesta formacié tenia quelcom
de subversiu i podia anar encontra dels seus interessos a I'hora de trobar

feina.

Per altra banda, en les diferents reunions vam constatar que I'is majoritari
de xarxes socials en Albaida estava en Facebook i en WhatsApp, pero que
no solien interactuar amb les publicacions de cardacter politic en la primera
d’elles, ni tan sols la gent més vinculada a la formacid, altra vegada eixia
arelluir la por a ser marcats amb una o altra ideologia, mentre que si tenien
una activitat molt militant per WhatsApp, on podien controlar a qui

enviaven la informacié.
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Analitzar com es situen les peces del joc abans d’'arrancar la partida és
fonamental per a poder elaborar qualsevol procés estrategic amb vocacié
de ser util. Per aixo en aquesta fase va ser molt Util la realitzacié de les
reunions focals i entrevistes, més tota la recopilacié de documentacio.
Saber amb quins recursos comptavem també ens va portar a crear I'equip

que gestionaria la campanya electoral, que estava format per:

1. Coordinadora general: faria les funcions de caire legal (presentacid
de la candidatura, documentacié per al personal apoderat i
d'intervencidé el dia de les eleccions, entre altres tasques, i d’enllac

amb la formacid a nivell comarcal i autondmic.

2. Responsable economic: controlava el pressupost i recopilava totes
les factures, persona encarregada que totes les despeses foren

documentades i justificades.

3. Responsable de comunicacidé, agenda, missatge i estratégia: seria
I'encarregat de gestionar I'equip de comunicacié interna i externa.
Format per: Un comunicador (el propi responsable), un dissenyador
grafic i web, una fotografa i un voluntari que donaria suport a les

diferents darees.

4. Responsable de logistica i actes: en aquest cas les funcions van
recaure fonamentalment en l'equip de comunicacidé, no és la
situacié ideal, perdo en campanyes de poc pressupost i amb un

personal reduit solen donar-se les duplicitats de funcions.
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Aquesta estructura organitzativa comptaria amb membres del col-lectiu
que donarien un cop de ma per dur endavant les tasques més tradicionals
d'una campanya politica com la pegada de cartells, repartir els butlletins
d'informacié i el programa electoral, aixi com d'intendéncia en els

diferents actes.

Compromis per Albaida compta amb una bona reputacié en la localitat,
no obstant aixd no podem analitzar la seua reputacié en linia donada la
practica nullitat de discussid politica a les xarxes en aquell moment a la
ciutat. Vam trobar un blog d’actualitat local critic amb molt poc impacte
i amb cap reaccid a les seues xarxes en les que no es publicava res des del
2017.El grup public de Facebook Tu no eres de ALBAIDA si..”?,, era bastant
actiu i on vam poder detectar dues entrades que parlaven d'olors
provinents del riu. Pel que fa a les altres forces politiques de la ciutat en
I'apartat seglent analitzarem la seua estratégia i com aquesta no estava

encaminada a perjudicar la reputacié de l'organitzacio.

3.2.1.2 El tauler de joc
L'estratégia en mitjans socials de la resta de formacions a I'alcaldia

d’Albaida

Aquesta analisi compren des del primer de marc fins al dia 31 de maig del
2019, dates que agrupen els dos periodes electorals i busca coneixer quina
serd 'estratégia en mitjans socials que van emprar la resta de formacions
participants a les Eleccions Municipals d’Albaida d'aquell any. Saber amb

quines xarxes socials comptaven i com les anaven fent servir era

2 https://bitly/GrupFacebookAlbaida [Accés 22.07.2020]
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fonamental per a poder replantejar la propia estratégia i reaccionar a

temps a possibles moviments o crisis reputacionals.

A) Estratégia del Partit Popular d’Albaida: a remolc dels col-lectius

estatal i autonomic

El Partit Popular d’Albaida en aquest periode només comptava amb una
pagina de Facebook, baix el nom de Populars Albaida i amb la direccié web
https://bitly/ppalbaida, amb 848 perfils que la seguien al comencament
del periode estudiat i 892 en acabar-lo, i no tenia cap compte actiu en
altres xarxes socials com Twitter o Instagram. S'observa que han renovat
portada i perfil amb la imatge corporativa del Partit Popular, adaptant-la

al comencament de la campanya electoral local amb el nom del municipi.

No es van detectar perfils personals o pagines publiques del candidat a
I'alcaldia. No obstant aixd0 comptava amb altra pagina publica vinculada
al collectiu jove baix el nom de NNGG Albaida, https://bit.ly/nnggalbaida,
durant el temps estudiat aquesta pagina es va dedicar a compartir les
publicacions de Populars Albaida i d’altres localitats veines, sense crear

nous continguts dirigits a un altre segment diferenciat de poblacié.

En tot aquest periode la pagina de Populars Albaida a Facebook va
registrar 57 entrades. Les quals s’ha de destacar que arranquen el 26 de
marc del 2019 i sent l'anterior el 22 de desembre del 2018. Podem

diferenciar dues estrategies al llarg dels dos blocs electorals.
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Del 26 de marc al 29 d’abril es realitzaran 28 entrades de les quals 25 seran
comparticions d’altres pagines, la majoria de les quals sense cap tipus de
text propi que 'acompanyés, on simplement es compartia el contingut
d’altres comptes vinculats a aquesta formacié a nivell estatal, provincial i
autonomic. Quasi tot el contingut al qual se li va donar difusié era del
Partit Popular d’Espanya al voltant del seu candidat Pablo Casado i
algunes poques sobre la candidata a la Generalitat Valenciana Isabel
Bonig. Amb aquestes entrades no aconsegueixen generar practicament

reaccions, comentaris ni comparticions.

Populars Albaida - Populars Albaida
oF 18 de abril de 2019 - @ aae® 27 de abril de 2019 - Q@

*4&

PP sEcurO

0:34/1:56 S |

Nuevas Generaciones de Espafia @
18 de abril de 2019 - @

" Nuevas Generaciones de Espafia @
J Sénchez es un cobarde que no se atreve a debatir. P

L ) 26 de abril de 2019- Q@
Es una ofensa que utilice TVE a su antojo, esto no es Venezuela, X . X
no es Al6 Presidente. @ Os pido que nadie se quede en casa, hay que cambiar a los que

han pisoteado nuestra libertad y nuestra historia y que solo

@ El Partido Popular no cambiara sus planes para acomodarlos a N B .
piensan en entregar este pais y esta... Ver mas

la estrategia de un presidente que se esconde.

o) Me gusta (I Comentar /> Compartir @~ O

Figura 3 Collage de captures d'exemples d’entrades a la pagina de Facebook PP Albaida. Font P.F.
PP Albaida®®

Les altres tres publicacions responen a contingut propi de la formacid i
sén un video de 15 segons que recopila les imatges de la pegada de
cartells per a les eleccions Generals i Autonomiques i dues fotografies:
una de I'dltim Ple Municipal d’Albaida i I'altra de la nit electoral. Aquestes

publicacions tenen un poc més d’interaccié que les anteriors, arribant a

3 https://bitly/ppalbaida [Accés 01.05.2020]
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tindre 12 m’'agrada la imatge del moment del recompte de vots i dues

comparticions.

Observem que aquesta estratégia en mitjans socials no ha generat
compromis entre els perfils seguidors de la pagina. Alguna de les
observacions que podem fer és que van desaprofitar I'oportunitat de
presentar al cap de cartell per a les municipals, que serien un mes seguient,

i no es va fer.

La seua segon estrategia arranca a partir del dia 5 de maig, des del 29
d’abril no realitzen cap publicacid, i publicaran dins del periode estudiat 29
entrades a Facebook. De les quals set sén comparticions d’altres pagines
vinculades al Partit Popular i 22 de contingut propi. Aquest ultim es
desglossa en un video sobre la candidatura, on van arribant totes les
persones integrants a la candidatura de manera molt pausada fins a un
punt de trobada; i en 21 de fotografies d’'actes, el programa electoral i la
llista a les Municipals. Notem que quasi en la totalitat dels casos és el
mateix contingut tornat a pujar diferents vegades. Els coixinets, o en
anglés hastags, que fan servir durant a les entrades sén

#VotalgnacioSOLER, #VotaPP i #26M.
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No aconsegueixen transmetre les propostes de manera diferenciada i
malgrat tindre més interaccié que amb l'estrategia emprada a les
Generals i Autondmiques no arriben a penetrar en nou public ni a
incrementat notablement el nombre de perfils seguidors de la pagina. | fins
on hem pogut indagar no van fer difusi6 tampoc per canals com

WhatsApp, almenys de manera notable.

@. Populars Albaida o .
WL 7 de mayo de 2019 @ @ Populars Albaida

¥ 8 y 10 de de2019-@
Els Populars d'Albaida presentem la nostra Candidatura per a les . maeEs: "
proximes eleccions municipals el divendres 10 de maig a les 2030 h. a Centrats en el teu futur. Centrats en Albaida.
la Sala Ode6n amb la preséncia de Vicent Betoret, diputat en les Corts Arranca la campanya electoral amb la pegada de cartells.

Generals i secretari nacional de Politica Provincial. =~ =eessessescsseseseccees
Centrados en tu futuro. Centrados en Albaida.

Arranca la campafia electoral con la pegada de carteles.... Ver mas

RADOS EN (populz
Centrats en el teu
futur

Anima't a vindre per a conéixer al nostre equip.

Vos esperem a tots!... Ver mas

(populars’

ZIs Populars d’Albaida presentem la nostra

d per a les eleccio
nunicipals el divendres 10 de Maig a les 20:30h  |i8
1 la Sala Odeén amb la preséncia de Vicent §
3etoret.

Centrats en
Albaida

Anima’t a vindre a conéixer el nostre
equip!
Vos esperem a tots!

oog 66 11 comentarios 14 veces compartida oo 21 5 veces compartida

Populars Albaida
@ Ly e Populars Albaida
“ate® 23 demayo de 2019-Q
“aae® 24 de mayo de 2019-Q

Els Populars ens oferim per representar a tots els ciutadans i
ciutadanes de la nostra estimada Albaida.

Hui estem aci donant la cara cap a un futur en que Albaida torne a ser
una referéncia en industria i ocupacio.

Aci vos deixem el programa del Partit Popular, repartit estos dies per
tots els nostres carrers, esperem que vos mereixca la vostra confianga.
Si estas esperant que passe alguna cosa, ara és el moment, tu pots

i = . canviar Albaida amb el teu vot.

Davant el discurs del passat, en el Partit Popular mirem cap a un dema

en el qual seguirem apostant pel benestar de cada ciutada.... Ver mas #VotalgnacioSOLER... Ver mas

Centrats en
Albaid. ==
g ALBAIDA
ELECCIONES MUNICIPALES 2019

26 de Mayo

(populars’

dAbaida

Centrats en
Albaida

oo 18 2 comentarios 5 veces compartida 0 11 2 veces compartida

Figura 4 Collage de captures d'exemples d’entrades a la pagina de Facebook PP Albaida . Font P.F.
PP Albaida™
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B) Estratégia del Partit Socialista d’Albaida: centrada en la candidatura

i desordre de xarxes socials

La preséncia del PSPV-PSOE d'Albaida en xarxes socials comptava amb
una pagina de Facebook amb més de mil perfils seguidors i va ser
esborrada a principis del 2019 per a crear-ne una nova des de zero. No
sabem si és fruit de voler-se desvincular de la candidatura anterior, per
error, pérdua de claus o quines circumstancies els va portar a aquesta

decisio.

A finals del mes de febrer d’'aqueix any se'n va obrir una de nova amb el
nom de PSPV Abaida, amb un error en el nom de la poblacié que no va ser
reparat en tot el periode estudiat, i que a linici de la investigacié

comptava amb 98 perfils que els agradava i en acabar-lo n'eren 121.

PSPV Abaida
& ‘ Organizacion politica

BT -

&3 A Alejandro, Josep Francescy
96 personas mas les gusta esto

Figura 5 Portada Facebook PSPV d’Albaida. Font Pagina extinta PSPV d’Albaida
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Com podem observar en la figura 5 tant en la imatge del perfil com de
portada apareix el candidat Josep Penadés com a protagonista, fet que
ja ens fa entendre que bona part de la seua estrategia és ell mateix, com

explicarem a continuacié.

Per altra banda aquesta agrupacié compta amb dos perfils a Twitter
oberts pero sense activitat. El primer va ser obert en juny del 2011, amb
109 perfils seguidors i 21 de seguits, i la seua Ultima publicacié fa
referéncia al pacte de govern al qual van arribar amb el Bloc Nacionalista
Valencia per a fer a Josep Albert alcalde d’Albaida en la seua primera

legislatura. La web que apareix en la seua descripcid no estava activa.

En quan al segon compte va ser creat al marc de 2015 i sense activitat
des d'agost d’aquell mateix anys. Pel que podem interpretar va ser obert,
igual que l'anterior, per a la campanya electoral a les locals d’'aquell any i

comptava amb 35 perfils seguidors i en seguia a 64.

(s ) o
@ (CiD) _ » [}
's ' ( .ﬁw' ‘ Segueix. . » ,
PSPV-PSOE ALBAIDA 2 ”
@PspvPsoeAlbaida i Sjgﬁ“‘

® Albaida, Valencia, Espaiia (8 pspv-psoe-casa-del-poble-albaida.com - "
' Socialistes Albaida
Data en queé s'hi va unir: juny de 2011 =

21Seguint 109 Seg

En actiu des de 1977, presentant-nos a les eleccions municipals formant oposicio,
govern de majoria absoluta i govern amb altres partits des de I'any 1979.

w3 Sequit pels usuaris Ajuntament d'Albaida, PSOE i Pedro Zerolo

a @ cde
Tuits Tuits i respostes Continguts Agradaments 35S
us arel/ W
PSPV-PSOE ALBAIDA @PspvPsoeAlbaida - 11 de juny de 2011 ~
\!; # s'ha acabat el fosc govern de la detra. Josep Albert i Quilis (Bloc) nou alcalde Tuits Tuits i resp G
d'Albaida fruit del Pacte d"Albaida. (Bloc-Pspv/Psoe-Ucid)
QO 0 Qo & D Socialistes:Albaida ha retuliat
Josep Bodi i Quilis @jbodiqg - 26 d'ag. de 2015
PSPV-PSOE ALBAIDA @PspvPsoehlbaida - 11 de juny de 2011 " De Zaplana a Catalufia, nadie se libra de los dardos de Vicent Soler
\E__ @ 11:30, Per fi toma el seny al Govern local. Eleccié del nou Alcalde fruit del valenciaplaza.com/ver/163334/de-... @ via @valenciaplaza
Pacte d'Albaida”. Josep Albert i Quilis del Bloc De Zaplana a Catalufia, nadie se libra de los dardos de
Figura 7 Perfil de Twitter PSPV-PSOE Figura 6 Perfil de Twitter Socialistes
Albaida Font Twitter PSPV Albaida? Albaida Font Twitter PSPV Albaida’
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Quant a I'ds de les xarxes del partit podem observar desorganitzacio i que
s’obrin i es tanquen abans d’'una pugna electoral. La pagina PSPV Abaida

també va ser tancada pocs dies després de les eleccions.

Durant el temps d’estudi en aquesta pagina es van realitzar 33 insercions,
de les quals 14 van ser comparticions de contingut d'altres pagines
relacionades i del candidat a l'alcaldia des del seu perfil personal. Les
altres 19 es divideixen en 13 entrades amb foto on es van donant a
coneixer els noms de la llista junt a la seua imatge i un text personal i
emotiu on expliquen perqué es presenten a les eleccions. Totes elles
seguint la mateixa estética de blanc i negre amb pinzellades del color roig

i els lemes #UnoNovoFormoDeGovernar/' i #FesQuePosse/' .

Observem que empren sempre la mateixa plantilla. Les altres sis entrades
restants sén un video gravant un monitor on es veu al candidat en el minut
final del debat televisiu, un video del candidat passejant pel Mercat
Municipal i quatre entrades amb imatges de pegada de cartells i actes de

campanya.

Dins l'estrategia en mitjans socials del PSPV d’Albaida la figura del
candidat és l'eix central, entenem que amb el poc temps de la pagina i el
poc volum de seguidors que tenia van optar per aquesta. Aixi doncs durant
en els mesos que hem observat es veu un increment de I'is del perfil
personal de Josep Penadés, que havia estat des del 2017 inactiuy, i
s’aprecia una reactivacié a finals del 2018 amb el seu nomenament com a
cap de llista, perd no sera fins al 5 de marc quan comence la seua activitat
més intensa amb 48 entrades. No es detecta cap altre compte del

candidat en altra xarxa social.
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Les publicacions que Penadés realitza barratge temes personals i de la
seua faceta com a docent i escriptor amb temes de campanya, buscant
rodejar-se de liders estatals i autondmics en congressos i mitings del
Partit Socialista, fins i tot emprant una técnica rudimentaria de collage
fotografic per a situar la seua fotografia junt a la d’alguns liders. Es busca
constantment una imatge d'unitat i permanéncia al collectiu socialista,
amb l'objectiu de sumar-se a les bones expectatives electorals que les
enquestes estaven donant als candidats Pedro Sdnchez i Ximo Puig al
Congrés i a les Corts, respectivament. En aquest perfil també apareixen
entrades de text extenses on, suposadament, Josep Penadés reflexiona
sobre la participacié ciutadana i com seria la seua manera de governar si

arribés a l'alcaldia.

Resulta sorprenent que des del compte personal del candidat del PSPV
d’Albaida no es realitzés cap comparticié des de la pagina oficial, repetint
totes les entrades que apareixien en aquesta de nou. Aixo si, amb molta
més interaccid gracies a que compta amb moltes amistats en el seu perfil
i I'algoritme de Facebook en principi premia aquesta opcié front a les
pagines, sempre que es tracte d’'una persona fisica, amb l'inconvenient de
tindre un numero maxim d'amistats. Aquest Ultim fet per a una
candidatura local d'un municipi mitja tampoc és massa important. A més,
aquesta opcid permet etiquetar al candidat per part d'altres perfils i
pdagines, i que es mostre al seu mur, donant una imatge de major

recolzament i rellevancia dins del partit socialista valencia.
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Josep Penadeés Albert Jose Vicente Palaci @ Josep Penadés Albert
@ Josep Penadés Albert 6 others. 8 d 9.@

20 de mayo de 2019- @ e #UnaNoval ernar/@ #FesQuePasse/ @

Amb la teva sjuda

Les nostres propostes per a Albaida
overnar/@

Tenim el suport
de les institucions

7 veces compartida (+]v] e i ©0 2

Figura 8 Perfil perfil personal Josep Penadés Font Perfil de Facebook®®

A nivell de poder llancar el seu missatge i tindre repercussié pensem que
va ser un encert girar la seua estratégia en mitjans socials entorn a la
figura del cap de llista i el seu perfil personal. Requereix un domini menor
de coneixements en gestié de pagines tant per part de la persona que les
gestione i major facilitat per a poder etiquetar o interactuar per a les
amistats. En contra estd que com a estratégia de marca del PSPV
d’Albaida 'abocava de nou a desaparéixer després de les eleccions, amb
molt poca claredat i transparéncia per a la resta de l'electorat que no
tingués a Penadés com a amistat. Sense oblidar les xarxes en desus, que
podem trobar si volem buscar a la formacid, o I'errata en el nom de la
pagina oficial del partit que a banda de dificultar la seua indexacié no
transmet professionalitat. Per tant, no recomanariem per al nostre client
aquesta estratégia coma unica via de comunicacié amb la ciutadania a
través de mitjans socials, on s’han deixat molts segments de poblacié per

a abordar.

15 https://bit.ly/Penades [Accés 05.05.2020]
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C) Estratégia d’Units per la Vall d’Albaida: inexistent en xarxes socials

La formacié independent no comptava amb cap perfil en xarxes socials,
ni del partit ni del candidat. Només la matriu del partit va fer una piulada
a Twitter abans del debat en Televisi6 Comarcal per a anunciar la

preséncia del seu candidat en ell.

Aquesta estratégia no ens dona cap altra informacié que poder analitzar
més enlld de saber que no seria un element a tindre massa en compte a

I'hora d’'esbossar-ne una per a Compromis per Albaida.

3.2.1.3. Cal convéncer al jurat: el public objectiu

Dins de tot procés comunicatiu influeixen moltes variables perd sempre
cal algu que emeta el missatge i algu que el rebq, i la nostra estratégia ha
de buscar que ho faca de la manera més clara i nitida; que el canal siga
'adequat i el soroll no distorsione alld que es volia transmetre. En
comunicacié de caire politic és fonamental conéixer molt bé el teu public
objectiu, on es troba, les seues necessitats per a poder dissenyar de quina
manera et comunicaras amb ell, els millors canals, el to i tota la resta de

factors que ajudaran a fer arribar les propostes de I'entitat emissora.

Perd abans de comencar 'accié de comunicar en mitjans socials cal saber
qui és el nostre public actual i a quin volem aspirar a arribar, per a millorar
tot el procés l'estrategia ha de contemplar factors com I'edat per a poder
saber on els trobarem quan procedim a llancar els missatges, entre

d’'altres variables. Per a saber-ho vam emprar la ferramenta en linia de
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I'Institut Nacional d’Estadistica per a consultar I'dltim padré disponible
d'Albaida que és el de 2014, respecte al 2019 la ciutat ha perdut 131
habitants el que no es considera significatiu en aquest estudi per

segments d’edat.

Total de De De 20 | De 30 De De 50 De + de
poblacié | 15 a a 29 a39 | 40a | aS59 | 60a | 70
al 2014 19 49 69

Dones 3.042 136 324 441 503 405 345 | 457

Homes 2.989 158 344 479 496 427 284 | 331

Total 6.031 294 668 20 999 832 629 | 788

Taula 10 Evolucid de la poblacié d'Albaida Font Elaboracid propia a partir del Padrd de I'any 2014
de l'lnstitut Nacional d’Estadistica

Com en aquell moment el canal principal de comunicacié de I'organitzacid
era la seua pagina de Facebook es va procedir a analitzar les ferramentes
estadistiques per a fer-se una foto fixa de la realitat abans de comencar.
Aixi doncs podem observar que la majoria de perfils que la seguien al mare¢
del 2019 en vora un 80% eren homes de 35 a 64 anys, essent la franja més
nombrosa la que va de 45 a 54 amb més d’'un 30 % i del 20 % de dones
també ho és eixe segment amb un 15 %. Pel que fa a les xifres de Twitter
la cosa no canvia massa i estan bastant igualades, encara que detectem
que majoritariament els comptes de seguidors sén perfils institucionals,

altres collectius de Compromis i carrecs publics de la coalicié.

Pero també és important preguntar-se quin Us en fan de les xarxes la
poblacié en general per a saber com poder incrementar I'audiéncia en

mitjans socials de I'organitzacid i connectar de la manera més eficient en
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cadascun dels casos. Per aixd vam acudir a diversos estudis sobre I'is de

xarxes socials i franges d’edat publicats al 2019, periode estudiat.

En primer lloc l'informe Digital 201916 del qual podem extraure que a tot
I'Estat hi ha 43 milions de persones que jatenen accés a Internet, 4 milions
més que en 2018. A més existeixen 54 milions de linies mobils, que equival
al 117% de la poblacié total. Quant als continguts que es consumeixen en
streaming®: el 93% mira video en linia, el 52% veu contingut en streaming
en TV;I'11% juga enlinia; un altre 11% veu en directe com juguen uns altres
i quasiun 9% veu campionats d'esports electronics, en anglés eSports. Pel
que fa a I'ds de les xarxes socials preferides al 2019 sén: YouTube (89%),

WhatsApp (87%), Facebook (82%), Instagram (54%) i Twitter (49%).

LAS REDES SOCIALES MAS ACTIVAS

PORCENTAJE DE USUARIOS DE INTERNET QUE AFIRMAN USAR CADA PLATAFORMA [SEG UN LA ENCUESTA]

vourve: | 5%
WHATSAPP loot ¢ 8%

FACEBOOK 82%

INSTAGRAM
TWITTER
FB MESSE NGER
LUNKEDIN
SKYPE
sNapcHAT [ 15%
wirch I 1%
Tumele [ 0%
e |]:: B reosocm
bichomiees 10% MESSENGER / VOIP
BADOO
VIBER 8%

o we
@ — * Hootsuite" are.
S social

Taula 11 Les xarxes socials més actives. Font Digital 2019, de Hootsuite i We Ara Social

6 Digital 2019 és I'estudi publicat per 'agéncia creativa We Are Social especialitzada en
mitjans socials junt amb Hootsuite, la plataforma de gestié de xarxes més utilitzada. Es
tracta d'un informe de tendéncies digitals i xarxes socials a nivell mundial. Disponible en:
http://bit.ly/digital2019TEM [Accés 04.09.2020]

Y Terme anglés que fa referéncia a la retransmissié en directe, o emissid en continu,
també denominat transmissidé per seqléncies, lectura en continu, difusié en continu o
descdrrega continua, és la distribucié digital de contingut multimedia a través d'una
xarxa de computadores, de manera que l'usuari utilitza el producte alhora que es
descarrega, habitualment video o dudio.
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Pel que fa a la distribucié de I'audiéncia per génere i edat podem veure
que el public majoritari a 'Estat Espanyol es situa dels 18 als 34 anys, just
al revés que alld que estava passant fins al moment a les xarxes de

Compromis per Albaida on majoritariament era més adult i homes.

PERFIL DE AUDIENCIA DE REDES SOCIALES

BASADO EN LA COMBINACION DE AUDIENCIAS DE PUBLICIDAD DE FACEBOOK, INSTAGRAM Y FACEBOOK MESSENGER

19%
B vuer
16% HOMBRE

13%
1%
9
7%
5% %
4%
3% %
. l - 3% . .

1B-17 18 -24 25-34 35-44 45 -54 55-64 65+
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

= ol we
roenTe Nom. @ ite” are.
(- ] *| Hootsuite" are. |

Taula 12 Perfil de I'audiéncia de les xarxes socials. Font Digital 2019, de Hootsuite i We Ara Social

Fer que ens porta a marcar com a objectiu aconseguir incrementar els
percentatges en les altres franges d’edat i augmentar el nombre de dones
seguidores ja que per les xifres del padrd, les de I'informe Digital 2019, i
per sentit comu, podem observar que s’estd deixant fora a una gran part

de la poblacié sense poder fer arribar el missatge.
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3.2.1.4. Facebook, Whatssap, Twitter i Instagram:

- Facebook:

Pel que fa a les persones usuaries d'aquesta plataforma podem dir que
té una major penetracié entre la generacié Millennial i anteriors, sent
39,2 I'edat mitjana i aquella que major notorietat espontania té entre

la poblacié i a aquella que li dediquen 1 hora i 3 minuts diariament.

Facebook

Notoriedad Funnel i )
espontanea salud de marca referencia

Perfil usuario 960/0 ‘ ':59”‘ 23%

Valoracion Otras redes usadas % de conexion del

7' 1 @ o dispojjv:ila red

89% 71%

anios 52" 48%

Frecuendia de visita

B

hr/dla veces/dla

3,4
7% 39% 54% ,

GeneracionZ Millenials Generaciones
Mayores

Figura 9 Facebook Font IAB Spainl8

8 |AB Spain és una assiciacié mundial de comunicacidn, publicitat i marketing digital.
Present en 47 paissos, en Espanya va arrancar la seua activitat en I'any 2001 i entre
altres materials publica diferents Memoaries d’Us de les xarxes socials, emprats en aquest
treball. Disponible en https://iabspain.es/ [Accés 04.09.2020]
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WhatsApp:

Pel que fa al'edat mitjana de les persones que en fan Us és de 38,1 anys
que la fan servir 1 hora i 33 minuts al dia. Molt implantada en les
generacions més adultes front al 14 € en la generacid Z. Pel que fa a la
seua valoracidé és la xarxa millor valorada en la memoria de I'NAB Spain
per al 2019. No obstant només el 16 % pensa amb ella a I'hora
d’enumerar les xarxes socials. Aquest fet es deu a que socialment se la
considera més bé com un servei de missatgeria, perd des de 'aparicid

dels grups se la considera com a tal.

WhatsApp
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Aquesta xarxa social compta amb sis milions de perfils a Espanya i és

més usada per homes que per dones, amb una mitjana d’edat de 37,2

anys i li dediquen 45 minuts cada dia a navegar-hi. La preséncia del

public més jove només se situa en I'11 %.
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Instagram:

Aquesta xarxa social és utilitzada en un 58 % per dones, encara que la
tendéncia és a igualar-se la distancia en el percentatge d'usuaris
masculins. L'edat mitjana del seu public és de 35,5 anys, sent la franja
de 16 a 30 la majoritaria, encara que si parlem de generacions la
Millennial amb un 44 % és aquella que més Us en fa. Cada persona

usuaria li dedica una mitjana de 57 minuts a diari.

Instagram
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3.2.2. Fase 2: la planificacié

3.2.2.1 Definir els objectius

Es el moment, una vegada ja ens hem fet la composicié mental d'on
partim, de saber on volem arribar. Aixo si, abans de posar-nos amb com
ho farem caldrd marcar quins sén els objectius estratégics que es volen

assolir.

L’éxit de la nostra estratégia en mitjans socials vindrad marcat en gran
mesura per la definicié d'aquests objectius. Amb ells podrem analitzar
amb cura com la campanya va evolucionant i rectificar, si cal, per

aconseguir allo que s’esta cercant.

Els objectius han de ser SMARTY perqué ens permeten establir metes
concretes que ens deixen analitzar el desenvolupament dels nostres
esforcos de manera agil, concreta, mesurable i ordenada. A continuacid
passem a descriure els objectius estratégics junt amb els objectius
especifics que ens ajudaran per arealitzar els primers, aixi com alguns dels
indicadors quantificables i realitzables en el temps en el que es durd a
terme la planificacié estratégica, des del primer de maig al 31 de maig del

2019:

¥ Acronim dels termes anglesos: Specific, Measurable, Achievable, Realistic i Time-
Bound.
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Objectiu Estratégic 1
Consolidar la imatge de Compromis per Albaida als mitjans socials.

OE 1.1 Incrementar la notorietat en xarxes socials del 22 de marc al 31 de

maig.

- Serla formacid politica local amb major nombre de perfils seguidors.
- Reactivar les xarxes existents i aconseguir un increment d'almenys
200 perfils seguidors a Facebook i 150 a Twitter.

- Obrir un perfil a Instagram i aconseguir almenys 300 seguidors.
OE 1.2 Trencar I'escletxa de génere a les seues xarxes.

- Incrementar almenys un 10 % de dones seguidores a la pagina de

Facebook.
OE 1.3 Aconseguir arribar a la poblacié més jove.

OE 1.4 Millorar la visibilitat de la informacié que genera Compromis per

Albaida.

- Crear un blog al web amb continguts de qualitat que alimenten totes
les xarxes.

- Aconseguir interaccions per a la seua difusié.
OE 1.5 Presentar als membres de la llista electoral.

- Crear un espai al web on se’ls puga trobar i veure la informacio.

- Traslladar per xarxes socials imatge de llista renovada.

OE 1.6 Millorar la reputacié en linia i el clima de confianca

- Fer seguiment d'alld que es puga publicar sobre la formacié en mitjans
socials.
- Respondre a tots els comentaris i privats.

- Participar en grups publics d’Albaida.
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- Millorar la projeccié del collectiu dins del partit a nivell autondmic i

comarcal, amb interaccions amb agrupacions i membres destacats.

Objectiu Estrateégic 2

Impulsar la motivacid, el compromis i la cohesié d'una comunitat de

simpatitzants.
OE 2.1 Reforcar la comunicacié interna de I'organitzacié

- Crear tres grups de WhatsApp: Grup de Coordinacié de Campanyaq,
Grup Membres de la Llista i Grup de Difusié (amb almenys 30 persones

simpatitzants del collectiu).

OE 2.2 Aconseguir interaccio a les xarxes socials. Una mitjana d’'abast de
300 perfils per entrada i de 20 interaccions en Facebook. | posicionar en

Twitter piulades per damunt de les 2000 impressions.

OE 2.3 Aconseguir motivar a la comunitat perqué hi participen dels actes

de campanya.

Objectiu Estratégic 3
Participacio ciutadana i el programa electoral com a eix de la campanya.

OE 3.1 Elaborar part del Programa Electoral de Compromis amb Albaida
per participacié ciutadana mitjancant mitjans socials. Arreplegar

almenys 20 propostes.

- Establir també mecanisme de participacié al web.

- Actuadlitzar la informacié de contacte a les xarxes socials.

- Facilitar vies de comunicacidé bidireccionals.

- Animar a generar bona part del debat en espais publics com

comentaris al Facebook, Instagram o Twitter.
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- Mostrar I'evolucié del programa, actualitzant la web fins i tot després
de tindre el programa imprés amb noves propostes i compartir-ho als

mitjans socials.

OE 3.2 Crear els mecanismes perqué siga accessible el programa

electoral.

- Generar categories al web.
- Desgranar el programa per xarxes socials.

- Enviar als grups de WhatsApp.

OE 3.3 Aconseguir almenys 200 descarregues en linia i trafic fluid al WEB

del programa.

OE 3.4 Que tots els continguts siguen adaptats a tots els canals i

suports.
OE 3.5 Facilitar el coneixement del programa electoral a la ciutadania.

- Generar un codi QR per imprimir en targetes de paper amb llavors.

- Mostrar I'evolucié de les targetes brotant per xarxes socials i premsa.

- Aconseguir que almenys S liders del partit es fotografien amb la
targeta i compartir-ho a xarxes socials.

- Traslladar el debat de I'elaboracié del programa electorat a les xarxes

socials.

3.2.2.2. Definir el public objectiu

Ja sabem exactament quines sén les metes a les quals volem arribar quan
posem en marxa |estratégia de comunicacié en mitjans socials.
Segmentar al public serd un dels elements que dictaran si anem a tindre

exit o no.

78



Disseny d'estratégies en Mitjans socials en
comunicacié electoral d'ambit local

En el cas d'una formacié politica tan transversal al municipi era molt
complicat centrar-se en un public objectiu concret i reduit, amb els
mateixos interessos i necessitats, per aixo després d'analitzar I'electorat i
el public ja existent es van marcar els possibles publics amb qui caldria
interactuar. Normalment els partits politics tenen segments de poblacié
molt ben definits on poder llancar les propostes electorals i on esperar que
les accions germinen, el problema que vam detectar en l'organitzacié era
precisament que en les dues eleccions anteriors el seu éxit va radicar en
no acotar el seu public objectiuiintentar agradar a una massa de poblacid
poc definida, unida només pel descredit cap als partits tradicionals que
havien governat la ciutat i 'esperanca de recuperar certes glories de la
ciutat que va ser Albaida abans de la crisi econdmica i l'elevat deute.
D’aquesta manera si s'observen els resultats electorals, analitzats en el
punt dos del present treball, s'observa a simple vista que Compromis per
Albaida rep un traspds de vots d'entre persones que en les eleccions al
Congrés, Senat, les Corts o al Parlament Europeu van optar per altres
formacions, fins i tot aquest fenomen entre electorat de Vox o Unides

Podem que coincideixen a I'hora de triar 'equip de govern per al municipi.

Per tant el repte és conservar aquesta capacitat d’hegemonia entre la
ciutadania i poder ser fidels als objectius que la formacié vol plasmar al
seu programa electoral o com no defraudar al teu collectiu i principis per

a poder agradar a tothom.

Aixi doncs, volem impactar entre els segliients segments de poblacié:

a) El propi collectiu.

b) Les persones que ja havien votat a Compromis per Albaida.

c) Poblacidé jove que vota per primera vegada, o ho fard en les properes
eleccions, i vol informacié.
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d) Votants d’altres formacions politiques.
e) Al propi partit a nivell autonomic i comarcal, carrecs electes i
agrupacions locals per a sumar sinérgies.

f) Mitjans de comunicacié.

Per tant podem perfilar que el nostre public objectiu sera el veinat
d’Albaida major de 16 anys, amb voluntat de seguir les politiques de
recuperacio econdomica i social de la ciutat i estiga buscant informacid, o

disposat a rebre-la, sobre la campanya electoral municipal.

Una vegada dissenyats caldrd buscar quines sén les millors accions per a
impactar en cadascun d’ells i traslladar els objectius estratégics adaptats
per a aconseguir el millor impacte dins d'una estrategia diferenciada on

es buscaran resultats concrets en els segments especifics.

3.2.2.3. Definir els plans d’accié

Amb la definicié dels tres objectius estratégics i del nostre public
segmentat podem passar a dur endavant les accions concretes
necessdries per a poder aconseguir les fites marcades, on a més s’espera
poder construir el relat de recuperacid, illusié i renovacié del projecte
politic de Compromis per Albaida. Per aixo els missatges que es llancaran
hauran d’incloure aquest esperit, amb un llenguatge fresc, que empre
verbs d'accié en futur perd també en passat per a poder mostrar que
I'organitzacio pretén assolir nous reptes, perd també que ha complit amb

aquells va prometre fa quatre anys en I'anterior campanya electoral.
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Per aixd va ser molt interessant poder estudiar I'anterior programa
electoral i conéixer quins eren els indicadors de la formacié a I'hora de
considerar el seu desenvolupament. D'aquesta andlisi vam poder
concloure que el 81 % d'aquelles promeses s’havien realitzat i un 10 %
estaven a punt de realitzar-se en els primers mesos de la nova legislatura.
Aquest fet ens servia per a poder crear continguts perd també a I'hora de

marcar el to del missatge.

3.2.2.4. El missatge i els seus canals

El llenguatge haurd de ser clar, sense frases rebuscades ni que precisen
d'un excessiu context previ i extratextual que pogués crear desconcert en
el public receptor. Per tant cada impacte deuria centrar el seu objectiu en
explicar-se per si mateix al maxim i per aixd cada entrada en xarxes
socials o material elaborat haurd de buscar l'esséncia: una idea per
impacte, clara, propera i que intente apellar a les emocions. Allo emotiu
sempre introdueix millor els missatges de campanya i aquesta vol
enclavar gran part de la seua estrategia en fer sentir de nou l'orgull albaidi,

del qual hem parlat en apartats anteriors, per a apuntalar tot el relat.

Els canals triats per a llancar l'estratégia de comunicacié externa en
mitjans socials fard servir Facebook per a dirigir-se cap al public adult,
trencar l'escletxa de génere i cap al ja consolidat. Per a impactar en la
poblacié més jove i també en les dones, que recordem que el percentatge
a la pagina de Facebook és molt reduit, obrirem un perfil dempresa a
Instagram. Per a poder augmentar la poténcia del missatge s’emprara
Twitter on el public serd la propia formacid a nivell autonomic i comarcal,
carrecs electes i de referéncia, aixi com mitjans de comunicacié. Per a la
comunicacid interna s’emprara WhatsApp, al descartar altres plataformes

per falta d'implantacié entre els membres del col-lectiu, on es vol generar
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una corretja de transmissié entre membres de la llista, del collectiu i

persones simpatitzants cap a I'exterior, perqué multipliquen els impactes.

La llengua vehicular de la campanya serda el valencid, triant aquelles
expressions que dins de la llengua normativa siguen més properes al parlar
d’Albaida i que faciliten la comprensié del missatge, sobretot en xarxes
com Facebook o WhatsApp on el public pot tindre menor nivell de la
llengua, evitant en aquests canals referéncies humoristiques, en les
reunions focals es va poder detectar que el caracter del segment de
poblacié més adult en Albaida requereix d’'un to més formal, almenys en
I'arranc de campanya. Segons van avancant els actes i les publicacions si
es podrda anar introduint xicotetes pindoles d’humor per a poder impactar
també en altres publics dins d'aquestes xarxes i mostrar una major

proximitat.

En Twitter i Instagram el to dins de ser formal si ens permetra jugar amb
frases simpdtiques que busquen proximitat i trencar fronteres entre la
formacid i el seu public, creant una conversa fluida. La llengua emprada
podrd ser més culta en Twitter sobretot quan fem referéncia a referents
d'opinid o altres estaments de la formacid, aquest public té major domini
de la llengua. També en aquests casos els localismes tindran menys sentit
perque es pretén una major comprensié del missatge arreu del territori

valencia per a aconseguir sinergies.

En tots els casos es buscard sempre un llenguatge neutre quant a les
apellacions a génere per a poder incloure totes les realitats, també sera

una premissa a 'hora de triar els lemes de campanya.
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El contingut principal serd compartit en totes les xarxes socials de les que
disposara la formacid, adaptant el llenguatge, I'estil i to segons aquesta
precise. Buscant continguts especifics per a cadascuna d'elles que
reforcen l'alianca amb els seus segments de public. Twitter sera
fonamental per a narrar els actes pas a pas i destacar alld més important
en el moment que passe, amb mencions als protagonistes i altres perfils
aliats. Per a Instagram es prepararan continguts propis com les histories
temporals per a narrar preparatius, anunciar 'agenda de manera més
divertida per al public més jove, entre d’altres. En Facebook es buscara el
relat més emotiu, resum de l'acte, directes, videos del candidat o membres
de la llista parlant o escoltant a la ciutadania. Sempre conscients que tot
pot ser utilitzat en totes les xarxes si cal, aixo si, adaptat per a augmentar
la seua eficacia. Al WhatsApp es compartira tot el que es publique en
Facebook i Instagram, enviant fotografia o video junt a un text i I'enllac a

les xarxes.

Pel que fa al contingut compartit i propi de marc fins a finals d’abril del
2019 sera d'un percentatge del SO % donat que és la campanya a les
Generals i autonomiques. Buscant transmetre una imatge d'unitat amb el
collectiu amb el partit Compromis, on s'adaptard la capcalera i imatge de
perfil de les xarxes a l'estética de la campanya, emprant també els
recursos en linia de disseny que la formacié va posar a I'abast com un
generador de targes, tipografia, imatges dels candidats, i demés. Les
entrades propies seran de continguts relacionats en les administracions
de I'Estat i de la Generalitat pero que impliquen a la ciutat, per exemple
s’explicard la inversié de la Conselleria d'Educacié en Albaida durant els
quatre Ultims anys i els projectes de futur, amb dades i fotografies,
contingut que també servira per redactar notes de premsgq,
I'InfoCompromis en paper i el web. En aquestes setmanes a més s’estd
elaborant de manera participativa el programa electoral de Compromis
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per Albaida, aixi que s’haurd d'animar a participar des de les xarxes i
presentar I'element més potent de la campanya: el programa electoral que

germina.

[yl

Figura 13 Capcalera a les xarxes de Compromis per Albaida, comu a la resta de la formacid,
per ales eleccions autonomiques i estatals del 28 d’abril de 2019 Font Material Compromis

compromis | 28Abril

-
N

A partir que acabe la campanya electoral autonomica i estatal arrancara
la de les municipals i el percentatge de continguts haurd de canviar amb
un 80 % de propi i un de 20 % de compartit per a seguir generant imatge
de marca. Amb major independéncia creativa que durant I'anterior, pero
amb parametres estétics marcats per Compromis, s'‘adaptara la imatge
institucional a les xarxes. Serd el moment d’explicar els items aconseguits
pel govern local i generar continguts nous i propis com un altre
InfoCompromis d'on s’extrauran noticies per al web, xarxes i notes de
premsa sobre els projectes realitzats i els que es realitzaran si es torna a
formar govern a la localitat. També serda el moment d’explotar el concepte
de la llavor i establir els lemes de campanya propis: com Avancem a
principal i Creixem amb tu com a secundari. De nou verbs d'accidé que

apellen directament a les emocions i facilment transformables en
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coixinets #Avancem i #CreixemAmbTu per a xarxes socials i sense cap

tipus de referéncia al génere de qui rebra el missatge.

AVANCEN

26 de maig #H CreixemAmbTu

compromis | Albaida

Figura 14 Capcalera a les xarxes de Compromis per a Albaida per a les Eleccions Municipals
del 26 de maig de 2019, adaptada als lemes locals Font Compromis per Albaida

Altre canal que serd molt important cuidar és el del nostre web, on s’haura
de mostrar tota la candidatura i el projecte politic de Compromis per
Albaida. Per aixd comptard amb seccié de blog amb noticies, que després
seran compartides per les xarxes socials, una seccié per al programa
electoral ben indexada on es puguen trobar els punts per seccions o de
manera creuada, si algl vol saber qué es diu de medi ambient, per exemple,
clicara sobre aquest item i podrd veure tot alld que en diu el programa
encara que estiga en diferents seccions. Hi haurd una seccié per a poder
deixar les propostes programatiques, com ja hem establert a I'Objectiu
Estratégic tercer aquest s’haurda d’elaborar amb la participacié de la

ciutadania.
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3.2.2.5. Reputacio en linia

Quant a la reputacid en linia i les possibles crisis en aquest sentit es van
fer tres sessions de formacié de dos hores cadascuna amb els membres
de la llista i del collectiu on se’ls van explicar els eixos fonamentals de la
campanya, la importancia de la interaccidé i com generar-ne de qualitat.
D’'aquesta manera seria més facil després coordinar els grups de
WhatsApp i acomplir 'objectiu de crear comunitat. Al mateix temps que
vam coneixer I'is que en feien de les xarxes socials i poder actuar sobre
comportaments o habits comunicatius que anaren en contra de la linia
marcada. En pobles mitjans tot comunica, i especialment alld que s’emet

des de les persones més proximes al collectiu.

Es van establir protocols d'actuacié en cas d'arribar a una situacié de
conflicte pel qual cap membre proper del collectiu respondria a missatges
negatius a les xarxes de la formacidé sense haver consultat abans. Les
afirmacions poc greus serien respostes per la militancia amb comentaris
respectuosos i aportant dades que serien reafirmades pels comptes
oficials. Es va decidir que la llista no entrés en debats. Quant a les
afirmacions més greus o llancades des d'altres formacions respondra el
compte oficial després d'haver debatut l'equip de comunicacidé i
estrategia la resposta, i sempre amb respecte i educacié en qualsevol dels
casos. S'opta per una politica de transparéncia i participacid i per aixd no
s’eliminaran comentaris i se'ls donarda resposta en tots els casos. Només
es va trencar aquesta norma en un cas, una persona que va imputar greus
delictes d'abus sexual a la seua familia, es va procedir a retirar el
comentariiinformar la policia local, al temps que la responsable de serveis

socials del col-lectiu va interactuar en privat amb aquesta persona. Es va
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procedir d'aquesta manera per evitar-li consequéncies legals al parlar de

persones concretes amb noms i cognomes.

3.2.2.6. Métriques

Les métriques emprades per a I'andlisi dels resultats sén les propies que
ofereixen les xarxes socials i Google Analytics per al web. Sén ferramentes
senzilles i comprovades en qualsevol moment pel client, Compromis per
Albaida. No obstant aixo 'equip de comunicacié emprava la plataforma
Hootsuite per a la planificacié i un major control i seguiment de les dades

i interaccions.

Es consideraran fonamentals aquelles que parlen d'interaccié en cada
publicacié i les de nous perfils seguidors, aixi com aquelles que ens

mostren la segmentacio del public per edat i génere.

3.2.2.7. Equip huma

Per a portar-ho endavant es compta amb un equip professional que
treballa estretament amb membres del collectiu per a poder acomplir tots
els objectius i no trencar mai amb la visié estratégica i politica de la propia
formacié amb qui s’analitzard setmanalment l'evolucié de la campanya

per a poder actuar-hi.

La persona encarregada de coordinar el departament de comunicacid
sera David Pérez i Lépez, responsable al seu temps de l'estratégia en

mitjans socials i de la seua implementacié. A més al tractar-se d'una
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estructura menuda també esta al cdarrec de la comunicacié més
tradicional com la relacié amb els mitjans de comunicacio, I'elaboracié
dels InNfoCompromis i en el desenvolupament dels actes de campanyaq, fet
que ajudard a tindre una comprensié global i facilitar una difusid

transmeédia del relat.

3.2.2.8. Planificacié temporal

Ens trobem davant una estratégia de campanya que incideix en la
capacitat malleable del missatge i els materials que 'acompanyaran, per
aixd cal traure-li el maxim profit a cadascuna de les accions, tant les en
linia com les que es generen fora d’ella. Quasi com si forem una planta de
reciclatge ho transformarem i adaptarem per a generar el major nombre

d'impactes en cadascun dels publics triats.

Abans de planificar I'estratégia en mitjans socials cal saber quin sera el
calendari de campanya i la tipologia d’actes. Aixi durant la campanya es
realitzaran actes presencials que també respondran als objectius
estratégics marcats, ja que molts dells es fan pensant en nodrir de
continguts a les xarxes socials, més que als resultats obtinguts en ells
mateix, i també d’altres que es veuran beneficiats d'una major afluéncia

de public si es gestiona bé la comunicacié en linia.

Bdasicament es dissenyaren dues estratégies marc, una per a la fita del 28
d'abril i altra per a la del 26 de maig, ens permetra treballar en continguts
des del primer dia de marg fins al dia 15 on s’enviard a impremta el primer
butlleti informatiu i des d’eixe dia fins al 26 d’abril s’aniran publicant el seu

contingut en xarxes socials i al web, també s’enviaran als mitjans de
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comunicacid i es publicaran les noticies que es generen. A més el dia 5
d’abril es realitzara l'acte de presentacié de candidatura. Recordem que
I'objectiu és donar visibilitat a les inversions d’administracions superiors
en Albaida per mostrar la importancia d'aquestes eleccions, aixi com de
I'accié de govern local per a aconseguir-les. En este periode també es
gravard el video de campanya, s’eixird al mercat per a informar a la
ciutadania i repartir material de la formacid i es realitzard la Festa Jove

com a tancament.

A partir del dia 28 d’abril la mirada ja es posa en les eleccions locals amb
dues fases, en la primera es busca la participacié ciutadana per a elaborar
el programa electoral amb actes a la seu de l'organitzacié baix el
paraigles de Cafés a la Seu i a partir del dia 10 de maig 'estrategia més
emotiva que apella a la recuperacié amb les targetes de llavors. Fins al
dia 26 de maig s’eixird en dues ocasions al mercat d’Albaida, es repartira
per les cases de la localitat el programa electoral i IInfoCompromis
ndmero dos junt amb les paperetes per a les eleccions i es realitzara el

miting central i la festa de tancament de campanya.

89



Disseny d'estratégies en Mitjans socials en
comunicacié electoral d'ambit local

| d’'aquesta manera quedarad el calendari d’'actes i accions a realitzar fora

linia:
11 D'abril acte presentaci
de |a candidatura amb
entrevistes i Abades
15 Setmana 16 16 17 18 19 20 21
TANCAMENT
INFOCOMPROMIS i enviar
Abril 2 IMprEMa .
22 Setmana 17 23 24 25 26 27REFLEXIO 28 ELECCIONS
MERCAT Repartiment ENREGISTRAMENT VIDED Repartiment InfoCampromis ESTATALS |
2019 InireGampromis 1 1 AUTONGMIQUES
Repartiment InfoCampromis  FESTA JOVE
1
29 Setmana 18 30 1 2 3 4 5
WArribada de les targetes de Programa base ala web
liavors amb el programa Lluis Ferrando:
gelectoral
Vertebracio del Territori
6 Setmana 19 7 8 9 10 1" 12
Magueta InforCompromis2 Magqueta Pragrama INICI CAMPANYA
Clara Ferrando Ximo Lépez
13 Setmana 20 14 15 16 17 18 19
Tidrem Info 2 MERCAT [anunci LEVANTE-EMY ACTE CENTRAL A
L'ODEON
Maig
2019 Francesc Gamero:
20 Setmana 21 21 22 23 24 25 REFLEXIO 26
Repartiment Programa MERCAT Repartiment Programa ~ Repartiment Programa FESTA INFANTIL JORNADA ELECTORAL
PEGADA CARTELLSDE  TANCAMENT
Repartiment Programa BARRIS
27 Setmana 22 28 29 30 3 1 2

Figura 15 Cronograma Font Material de Campanya

Tipologia d’actes i accions de la campanya fora linia que alimenten les

xarxes socials:

1.

Acci6 presentacid de la candidatura i posterior pegada de cartells

electorals

Els actes de presentacié de candidatura en Albaida solen ser actes
restringits a la militancia dels partits, amb molt poca assistencia de

public i amb llargs parlaments.

Per a aquesta campanya es va dissenyar un model més propi d’'un
q pany Y prop
programa de televisié, amb un escenari principal on es realitzarien

entrevistes a persones reconegudes del poble i un altre on hi hauria
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I'actuacié d’'un grup d’estil Folk que interpretaria musica tradicional
valenciana i albaes de cardcter politic amb reivindicacions i elogis
a la formacié local de Compromis. A banda, el grup faria una
desfilada pels carrers del poble per acompanyar al public assistent

fins a 'acte.

Es va anunciar com a un nou format d’acte a la ciutat i es va anar
generant interés a les xarxes socials i mitjans de comunicacié. Es
buscava apellar a l'orgull albaidi amb les albaes i a I'épica de la
recuperacioé. Per aixo les persones entrevistades explicarien com
han vist I'evolucié de la ciutat en els ultims anys, fins i tot es van
buscar visions critiques per a fomentar el debat i poder donar
respostes als problemes plantejats. L'acte acabaria amb tota la
llista dalt de I'escenari principal, amb les emocions a flor de pell, i el
candidat fent un discurs a peu pla del public, rodejat de familia i
membres eixint del govern municipal, i on es va aprofitar per
recordar els perfils socials de Compromis per Albaida i animar a

llancar preguntes per xarxes a les persones entrevistades.

Qué va permetre aquest acte dins de l'estratégia de mitjans

socials?

a) Tornar a posar en marxa els perfils en xarxes socials de
Compromis per Albaida que portaven molt de temps sense

tindre Us.

b) Generar contingut abans de l'acte per a la presentacio,
noticies dels mitjans de comunicacié d’abans i de després,
fotografies del transcurs de l'acte, amb imatges d'unitat i

participacio, videos de les albades que es compartirien de
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manera individual per xarxes socials i com a missatges de
WhatsApp. Aixi com un reportatge de Televisié Comarcal que

també serviria com a contingut per als perfils de la formacio.

c) Contingut per al web amb el reportatge de la televisidé i

fotografies.

d) Contingut per alInfoCompromis, que també estara en format
digital per a ser descarregat des de les xarxes socials.

e) Donar a conéixer la campanya en linia i insistir en la
importancia de generar interaccid amb elles. A més de feruna
accié on es convidava al public a enviar preguntes a les
persones entrevistades i aquestes es formularien per part de

'entrevistador.

Exemples de com es va utilitzar la presentacié de la llista a les xarxes

socials de Compromis per Albaida:

Previament a l'acte s’empraran imatges amb grafisme i sense per anunciar
el lloc i 'hora de 'acte, de manera propera i buscant generar complicitat
amb el public. A més s’aconseguird que la candidata a la Presidéncia de la
Generalitat Ménica Oltra i el candidat al Congrés dels Diputats
enregistren videos valorant 'accié de govern del candidat a la reeleccid
Josep Albert, on també animen a participar de l'acte de I'11 d’abril. En
aquell moment les xarxes socials portaven sense activitat des de feia un
temps i es va decidir patrocinar quatre entrades en Facebook per a poder
obtenir un major abast. Eren insercions de caracter emotiu i amb l'objectiu

de crear comunitat i interaccié a les xarxes, on podem observar constants
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crides a compartir el contingut i a acudir a 'esdeveniment. | una vegada

celebrat es volia donar una imatge de fortalesa i de partit hegemonic.

A continuacié podem veure com van estar les entrades a la Pagina de
Facebook, al Twitter i en Instagram per a aquest acte, model que es
repetird en totes les accions de la campanya amb xicotetes variacions. En
aquest cas els continguts eren molt semblants perd es va cuidar les
especificitats de cada xarxa, fent les mencions correctament i els
coixinets més apropiats, o en el cas de Facebook fent servir també
ferramentes com els esdeveniments o les notes i en Instagram les
histories. D’aquesta forma en Twitter i Instagram es buscava més una
notorietat dins de Compromis que no pas impactar en el public albaidi,

cosa que si es feia en Facebook.

Abans de I'acte en Facebook:

e Compromis per Albaida

@

~4 Compromis per Albaida
e 7 de abril de 2019 - @
“ Presentem la candidatura i et volem ben a prop.

L. Amb tu som #Imparables i per aixd et demanem que ens ajudes:
COMPARTEIX.

“o4 Compromis per Albaida esta con Josep Albert y
5 personas mas.
8 de abril de 2013 - @
: Fem que Albaida seguisca fent-se gran!
& Monica Oltra i Josep Albert et conviden a la presentacié de la

v =2 TESPEREM!

Com ho tens el dl]OllS? Candidatura de Compromis per Albaida. Tindrem Albaes, un plantaet i

i p molt de comboi.

Tenim preparada una de ben 3 @ TEN VENS?
1 & 7 Dijous 11 d'abril (7) 19:30h @ Espai Cultural el Patronat.
L ] P
Reserva't I'11 d'abril | Ay
b

1454 128 r
Personas alcanzadas =
o

Compromis per Albaida ha anadido un evento.

Presentacio
candidatura

11 dtabet
s0»

¥ Presentacio
i candidatura

(7 Dijous, 11 dabril

compromis

per Albaida

Compromis per Albaida
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Partido politico e Yy
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5146 869

- Q\.j
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1714 532

Personas alcanzadas Interacciones

Promocionada el 8 de abril de 2019
Por David Pérez Lopez

= Personas alcanzadas Interacciones Personas
2n I 83
e 2 alcanzadas lxatiar
= compromis
per Albaida Promocionada el 7 de abril de 2019 Completada
Por David Pérez Lopez Ver resultados
JE. 11 ABR. 2019
16 c is per Albaida Personas 3170  Interacciones e,
Calle San Juan, 10, 46860 Albaida (Valencia), Espanya alcanzadas conla... ©O0 23 1 comentario 16 veces compartida 1347 reproducciones
Asistentes: 17 - Personas interesadas: 18
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a7 29 . N o Me gusta (J Comentar /> Compartir e-
Promocién no disponible
Personas alcanzadas Interacciones e
©0% 107 4 comentarios 28 veces compartida
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e Compromis per Albaida .o

9 de abril de 2019-Q@

% Maria Angeles i Josep han passat a veure els preparatius per al
dijous, pareix que els fa comboi, veritat?

% Queé tindrem preparat?

% Estigues pendent de les Xarxes i t'ho contem!

[ 7

i I i
P

703 205

Personas alcanzadas

Interacciones

Q0 37

[ﬁ) Me gusta

9 veces compartida

(D Comentar 2 Compartir @~

Compromis per Albaida esta con Maria Angeles Salom
Guillem y 4 personas mas.
11 de abril de 2019 - @

.. Hui és el dia!

@ T'esperem al Patronat a les 19:30h per compartir amb tu la il-lusié

per a ser iflmparables amb tu!

219 38

Personas alcanzadas

O n

Interacciones
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Amb tu som #Imparables!
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322 105
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“o4 Compromis per Albaida et
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on Josep Albert y

@ Hem eixit del pou gracies a la feina que estem fent a ' Ajuntament.
of Joan Baldovi ens recorda el cami recorregut, et necessitem per a
agafar nou impuls: VINE A LA PRESENTACIO DE LA CANDIDATURA.
T Dijous 11 d'abril ®Espai Cultural el Patronat ()19:30h
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Abans de I'acte Twitter:

Compromis Albaida @c_albaida - 8 d'abr. de 2019 v
T Has retuitat e Fem que Albaida seguisca fent-se gran!
Josep Albert Quilis @josepalqui - 7 d'abr. de 2019 v e @moni(ao!tra i @Josepa‘\qu\ et con.w'der\. a la presentacio de la )
7B El proper dijous dia 11 d'abril a les 7'30 de la vesprada presentem la Candidatura de @compromis per Albaida. Tindrem Albaes, un plantaet i
candidatura de Compromis per Albaida al pati del Patronat. Ens molt df C°,"‘b‘3‘4
acompanyes? @ TE'N VENS?

[ Dijous 11 d'abril @) 19:30h ¥ Espai Cultural el Patronat.
@VallAlbaida

Presentacid

candidatura

=] compromis EEmm—

per Albaida
Josep Albert Quilis i Bea Costa 0:03 | 264 visualitzacions
Q s 97 & o) n9 Q 15
= Compromis Albaida @c_albaida - 10 d'abr. de 2019 v
e @Hem eixit del pou gracies a la feina que estem fent a I'Ajuntament.

1™ @joanbaldovi ens recorda el cami que hem fet, et necessitem per a
agafar nou impuls: VINE A LA PRESENTACIO DE LA CANDIDATURA.
[@Dijous 11 d'abril ? Espai Cultural el Patronat ©)19:30h

Amb tu som #Imparables!

~_ Compromis Albaida @c_albaida - 11 d'abr. de 2019 v
“¥ Ultimant preparatius!
% Moltes sorpreses i alegries per a seguir brotant!
Amb tu som #imparables! #28abril
@compromis @VallAlbaida @BlocVallAlbaida @JovesPV_Vall

~_4 Compromis Albaida @c_albaida - 11 d'abr. de 2019 v Figura 18 COIIGge dlexemples de piulades de
Y T'esperem hui per a seguir treballant per a tu! #I es Comproml’s per Albaida Font Prép,a

@, Ju promis Alba

@JovesPV_Vall

josepalq

w
IR

o
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Abans de I'acte a Instagram:

e c.albaida H

é c_albaida :

=
& compromis

Presentacié
candidatura

4 eam 2 st

Qv W

67 reproducciones - Les gusta a beatricecos y
lopezcardonaa

c_albaida @ Hem eixit del pou gracies a la feina que A4 O v m
estem fent a ['Ajuntament. nPg Legustaalavirgindelesmates y 29

P 2 o personas mas

¥ @joanbaldovi ens recorda el cami recorregut, et

% £t c_albaida % Presentern la candidatura i et volem ben
necessitem per a agafar nou impuls; VINE A LA

aprop.
PRESENTACIO DE LA CANDIDATURA. Amb tu som #Imparables i per aixd et demanem inica OltralJosep Albert
& Dijous 11 d'abril ® Espai Cultural el Patronat 4 que ens ajudes: COMPARTEIX
19:30h %% TESPEREM!
@compromis_net #Compromis #Albaida
Amb tu som #Imparables! #valldalbaida #candidatura Zeleccions #Ajuntament
#JoanBaldovi #Baldovi #Compromis #28abril #valencia

#eleccions #eleccions Ver
beatricecos

Presentacio

@ c_albaida

candidatura

vilelk Dijous 11 d'abril @19:30h

119 reproducciones - Les gusta a beatricecos y
joseppe72

c_albaida (.. Ferm que #Albaida seguisca fent-se O Q V m | IL ] Pll tronat

gran!

%* @monicaoltra_i Josep Albert, @jaalqui7eé, et 78 reproducciones * Les gusla a beatricecos v xg

conviden a la presentacio de la Candidatura de lopezcardanaa

#CompromisperAlbaida. Tindrem Albaes, un plantaet 1 = =,

noltids comboi c.albaida - Huiés el diai et volem ben a prop. Ens Compartir Mas

W TE'N VENS? cals per a poder créixer #imparables! @salomaguillem en...

Amb tu som #Imparables @jaalqui7e

% Dijous 11 d'abril -3 19:30h ?® Espai Cultural el ) SRR o

Patronat. it . ,
@compromis_net Figura 19 Collage d'exemples d'us de
#ManicaOltra #iCompromis #28abril #politics 2 . .
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Durant de I'acte Facebook:

Compromis per Albaida ha transmitido en directo . e Compromis per Albaida =y Compromis per Albaida esta en Albaida, Valenciana,
; sbrd do 2019 @ Spain
11 de abril de 2019 - @ i o
W GRACIES! GRACIES | MES GRACIES, amb tu, amb vosaltres, som 2 de abril de 2019 - Instagram - @
Anem! o A Amb la granera ¢ que vam fer fora als mal governants de la

Generalitat de nou a les mans.

Ara toca sequir #imparables per a poder créixer i veure els fruits
del bon govern, el treball i la iHlusié que dona estimar-se el teu poble
% Amb Ménica Oltra i Joan Baldovi Roda ho aconseguirem!

ales institucions gent que ens estima i pensa en nos:

Amb tu som #lmparables, amb tu #Creixem!

| s
-

il
0:11/ 2:25

1897
Personas skcanzods Interscciones /PIACA PIORIE]

433 7 < .
. Promocionar publicacién promocionada ol 11 da abell de 2019
Personas alcanzadas Interacciones N

Personss 50 Wwaccones  gue
= akanzadas conle
0'.' O 28 3 veces compartida 388 reproducciones 730 491 . X
Mo tamaacos Personas alcanzadas Interacciones. Promodonar publicacion
I. Me gusta C] Comentar ~ Compartir e- ©O Tuy 80 personas m pmentaros 13 vecks compantidh:: | - a5 7 vieces compartida
1 Me gusta O Comentar A Compartic @~

Figura 20 Collage d’exemples de posts al Facebook de Compromis per Albaida Font propia

Durant I'acte a Twitter:

Compromis Albaida @c albaida - 11 d'abr. de 2019 v S Compromis Albaida @c_albaida - 11 d'abr. de 2019 &
GRACIES! GRACIES | MES GRACIES, amb tu, amb vosaltres, som e Agafem forces que a les 00,00 arranca la campanya per fer a )
#IMPARABLES! "} Ara totes juntes a recolzar a @monicaoltra i @monicaoltra Presidenta i a @joanbaldovi La Ze.u valgnclana al Congrés.
anbaldovi per a fer #Albaida gran i que @josepalqui i tot I'equip tinguen Perte la seua(;fe\na S0 fa}:y ables tifenn %ns{ggue‘rri mo}t.
Sles ehtiore gent que ens Gelinn pensa en i@ -ompromis @CompromisCort: ompromisCGR @CompromisSenat

sauranavarro
—

Compromis Vall d'Albaida i 2 usuaris més

QO 0s Q 4 & il

Compromis Albaida @c_albaida - 12 d'abr. de 2019 v -
¥ Amb la granera & que vam fer fora als lladres i mal governants de nou
ales mans. .. Ara toca seguir #imparables per a poder créixer i veure els

fruits del bon govern i el treball. & Amb @monicaoltra i @joanbaldovi ho { 3
aconseguirem! @compromis
#28abril

Compromis Albaida @c_albaida - 12 d'abr. de 2019 v

@monicaoltra i @joanbaldovi som #Imparables! #28A

Josep Albert Quilis i 3 usuaris més

© 0 Q

Josep Albert Quilis i 3 usuaris més

9] u Q1 & il

>

Figura 21 Exemples de piulades de Compromis per Albaida Font Propia
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Durant I'acte a Instagram:

é c_albaida :

&i hugopla6

g - 3 Le gusta a beatricecos y 26 personas mas
c_albaida % Estem a punt, i tu?

Arranquem amb forga i molta il-lusié. ¢+ Aixo si,
et necessitem per a seguir avangant. Encetem els
#CafésALaSeu = on pots vindre a parlar del que et
preocupa i que vols per a #Albaida. Et sumes?
#Compromis #CompromisperAlbaida #28abril #28A
#valldalbaida #Valéncia #eleccions
c_albaida #Imparables

4 d ril de 20 Ver raduccién

Compartir
on.

Figura 22 Collage d'exemples publicacions a Instagram de de Compromis per Albaida Font Propia

Després de I'acte a Facebook:

e Compromis per Albaida e Compromis per Albaida =
12 de abril de 2019 - © -@ 13 de abril de 2019 @ Compromis per Albaida
#* Ja saps com va anar la vesprada d'ahir? , Eixim al diari! | per coses bones com la illusio per sequir treballant 14 de abril de 2019 - @
mn;?MpARmx i que tothom veja les ganes de segiuir creixent que pertu; per la nostra clutat,

‘Avancem, #CreixemAmbTu i ens fas falta per a seguir endavant Et necessitem, conta'ns qué penses, implica't. ) Hem'arranca! amp forca, pero nomes amb tu som #Imparables.

en esta ocasio va acompanyat a la candidatura per. Avancem, #CreixemAmbTu. Albaida et necessita per a seguir creixent.

Bealriz Costa Segura " i § elperiodic.com
M2 Angeles Sak,?" Guillem Levante Costera-Canal/Vall d'Albaida Levante-EMV Moltes gracies! f

José Manuel Juan Jorda
Pepita Vidal Alcaraz
Fernando Molines Paya
Joan Antoni Soler Costa
M? José Descals Camarasa
Pedro Gil Vinader

Marta Gonzalez Porta
Sergi Albert i Terol

Josep Esplugues Marrahi
Dolores Soler Esplugues
Joan Urena Pont

Lucia Company Tormo
Heéctor Gabriel Vidal Porta

& UNA LLISTA D'#IMPAR 5 que s'estimen Albaida i a la seua gent,
i que sense dubte ens faran somriure més d'una vegada

Alejandro Quilis Moscardo l

y _———
2IMp o i

ﬂ-&vm-nm-‘u_-mﬁ-ummndw m——
All3endemanaelvotper«eonsolidartot 't
allo que Compromis hafetper Albaida» —

ol capdavant del municiple, han  Compromis per Albakda o i f- a

& Reportatge de Televisié Comarcal

o = ELPERIODIC.COM
doace : ﬁ La candidatura de Compromis per Albaida arranca amb
Sperncite b se- forca
s chuta- Antoni Albert, Beatrlz Costa, M+ ]
Angeles Salom, Alejandro Quilis, :!l
o sl ?‘“ 608 128 P < blicacié
ranchn o o ot e vl s i el spen e foormpnn s | IRl Personas alcanzadas Interacciones peiiolel g il ey
1349 400 /30 140 ©0 2 4 veces compartida
. Promocionar public Personas alcanzadas Interacciones
Personas alcanzadas Interacciones S
Me gusta Comentar /> Compartir -
00 15 veces compartida 973 reproducciones @ Tuy 30 personas més 1 comentario 5 veces compartida D Meg “ P ©

Figura 23 Collage d'exemples de posts al Facebook de Compromis per Albaida Font Propia
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Després de I'acte a Twitter:

Compromis Albaida @c _albaida - 12 d'abr. de 2019

«* Jasaps com va anar la vesprada d'ahir?

¥ Avancem. #CreixemAmbTu i ens fas falta per a seguir endavant!

@josepalqui esta acompanyat d'una candidatura @ d'#Imparables que

estimen Albaida.
@TV_Comarcal < Noticia

@BlocVallAlbaida

llAlbaida

& Eixi

bitly/21Z6hC @

Compromis Albaida @
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19 v

d'abr
im al diari! | per coses bones com la illusié per seguir treballant per tu,

albaida - 1 de 2(

per la nostra ciutat.
¥ Avancem, #Creixe

mAmbTu.

"‘:“""""“"*l:---—-—---n---—--—— ;:i%
Albert demana el votper «consolidartot ==
allo que Compromis ha fet per Albaida» —
; e o ..: a
RO E : g
s ‘[ S ek Ao e ot G M g
o) 0 VI & I compw e Vell 6 Alboida | 4 usuars e

Figura 24 Collage d'exemples de piulades de Compromis per Albaida Font Propia

Després de I'acte a Instagram:

é c_albaida

Ver estadisticas

Qv

Promocionar

109 reproducciones * Les gusta a joseppe72 y
compromisdenia
c_albaida ++ Ja saps com va anar la vesprada d'ahir?
COMPARTEIX i que tothom veja les ganes de
segiuir creixent que tenim. % Avancem.
#CreixemAmbTu i ens fas falta per a seguir endavant!
Josep Albert en esta ocasié va acompanyat a la
candidatura per:

Beatriz Costa Segura

M? Angeles Salom Guillem
Alejandro Quilis Moscardé
José Manuel Juan Jorda
Pepita Vidal Alcaraz
Fernando Molines Paya
Joan Antoni Soler Costa

M? José Descals Camarasa

Pedro Gil Vinader
Marta Gonzalez Porta

N a

Figura 25 Exemple de post a
Instagram de Compromis per
Albaida Font Propia

© ©
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2. Accié Cafés ala Seu

Per a respondre a 'Objectiu Estrategic 3 i aconseguir la participacio
ciutadana en I'elaboracié del Programa Electoral de Compromis per
Albaida 2019 es van plantejar inicialment quatre actes a la Seu amb
personalitats rellevants del govern de la Generalitat Valenciana de
diferents drees estratégiques, finalment en foren cinc amb la
preséncia del conseller dEconomia Sostenible, Rafa Climent. En
elles es buscard dinamitzar i formar al public assistent en com
funciona l'administracié i qué es pot fer des d'un Ajuntament.
S’arreplegarien propostes ciutadanes i se'n llancarien d'aquelles que

la formacid tenia previst préviament per a poder testejar.

Qué van permetre aquests actes dins de I'estratégia de mitjans

socials?

f) Generar contingut abans de I'acte per a la presentacié de les
persones participants com targes, noticies dels mitjans de
comunicacié d'abans i de després, fotografies del transcurs
de I'acte, amb imatges d'unitat i participacid, videos dels alts
carrecs acompanyant i parlant del candidat i la seua tasca al

capdavant del govern.
g) Contingut per al web, on es van recollint les propostes que
naixen dels Cafés a la Seu i de la interaccié a les xarxes

socials o per privats i correus electronics.

h) Donar a coneixer la campanya en linia i insistir en la

importancia de generar interaccid.
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i) Aprofundir en la participacié ciutadana per a elaborar un
programa electoral col-lectiu, amb les aportacions del veinat
d’Albaida. Amb les diferents entrades i noticies s’aconseguia
situar un eix programatic en el debat dels mitjans socials i

serien moltes les propostes que arribarien a la formacid.

Exemple de materials que es van elaborar per a anunciar els Cafeées a la

Seu per a xarxes:

Tarja general de tots els Cafés a la seu que es celebrarien i les seues

versions per a les diferents xarxes:

= compromis

Volem xarrar amb tu

Dijous 2 de maig a les 19h Dijous 9 de maig ales 19h
Lluis Ferrando, ha as.al S ri fatongmic Ximo Lopez. na estol Cap oe Servei de Cullura
d'Habilalge, Obres Piblivue: lebracic del en el Govern del Belanic

larritori en el Gevern del Bolanic,

Dimarts 7 de maig ales 19h Dilluns13 de maig ales 19
Clara Ferrando ba estat Socretara Autorarmica Francesc Gamero, "z ¢
k Gowvorr del Botinic Autonamic d'Higerdz en el {

tari
vern del Botaric

@ C/ Verge del Remei n® 32

Figura 26 Imatge general per a Facebook i Instagram, versié quadrada Font Material de campanya
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2 compromis

Clafés 5

Dijous 2 de maig a les 19h Dijous 9 de maig ales 19h
a Lluis Ferrando, ha estat Secretari Autondmic Ximo Lopez, ha estat Cap de Servei de Cultura
n d'Habitatge, Obres Publiques i Vertebracié del en el Govern del Botanic
= Territori en el Govern del Botanic.
‘/ TN

o Dimarts 7 de maig ales 19h Dilluns13 de maig ales 19h

\ /1 Clara Ferrando ha estat Secretaria Autondmica Francesc Gamero, ha estat Secretari
3 a8 d'Hisenda en el Govern del Botanic. Autondmic d'Hisenda en el Govern del Botanic

Volem xarrar amb tu © c/ Verge det Remei n° 32

Figura 27 Imatge general per a Twitter en format horitzontal Font Material de campanya

Exemples de targes especifiques:

amb
Rafa Climent,

amb
Clara Ferrando,
Ha estat Secretaria Autonomica d'Hisenda

en el Govern del Botanic

@ Seu Compromis per Albaida
<V> C/Verge del Remei 32

2 Dijous 2 de maig
m 19h00

@ Seu Compromis per Albaida
<> C/Verge del Remei 32
22 s .
Dimarts 7 de maig
] 1eh0o

= compromis #CreixemAmbTu = comprgq!jg #CreixemAmbTu

Figura 28 Imatge especifica en quadrat amb Figura 29 matge especifica en quadrat amb
Clara Ferrando Font Material de campanya Rafa Climent Font Material de campanya

3. Accio eixir al mercat dels dimarts

Aquest fet tradicional en Albaida de totes les forces politiques
també hauria de tindre la seua part a l'estratégia per a mitjans
socials. D'aquesta manera s’anunciaria a I'hora i lloc on la formacié

repartiria les tradicionals plantes per a convocar a la gent. L'acte
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fora de linia té un public de més de 50 anys majoritariament femeni
perod a les xarxes es va buscar contar-ho per atraure a un public més
jove, amb videos dindmics que jugaven amb diferents velocitats de
camera i planols arriscats. D'aquesta manera es despertaven

sentiments de nostalgia i proximitat a la candidatura.

S'aprofitava també per a arreplegar teléfons de contacte per al
grup de WhatsApp i poder aixi enviar missatges i contingut a un

public no tan assidu a les xarxes socials.

També es van repartir diferents materials de campanya i els
InfoCompromis on es podien veure tots els perfils de la formacio en

xarxes.

Qué van permetre aquests actes dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de video i fotografies del transcurs de

I'acte, amb imatges de proximitat i comunitat.

b) Donar a coneixer els perfils socials i aconseguir interaccié
donat que el public jove comentava i compartia entrades dels

seus familiars que apareixien en les fotografies i videos.

Accié repartir els InfoCompromis i Programa Electoral d’Albaida

En aquest cas es van fer diverses histories d’'Instagram, directes de
Facebook i Twitter on es veia als membres de la llista interactuar
amb la ciutadania i explicar les propostes programatiques. Les
persones que apareixien eren informades abans per a no generar

problemes de reputacid ni cap crisi.
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Qué van permetre aquests actes dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de video i fotografies del transcurs de

I'acte, amb imatges de proximitat i comunitat.

5. Accié video de campanya

Es va encomanar un video de campanya a una productora de la
comarca a qui se li va demanar que generés sis microcapsules de
no més de 20 segons. En cada una d’elles eixien dos membres de la
llista, en primer lloc un d’ells deia a cadmera un dels seglents eixos

del programa electoral:

1) Treballem amb democracia i transparéncia.
2) Activem un nou model econdmic.

3) Creixem en sostenibilitat i accessibilitat.
4) Construim una ciutat per a les persones.

5) Impulsem lI'educacié per a totes i tots.

6) Promoguem l'activacié social i econdmica

Seguien imatges relacionades en el tema i acte seguit l'altre
membre deia una de les promeses electorals més importants
d’'aquell punt. Tots ells acabarien amb el Candidat llancant una
consigna, es gravarien sis finals diferents. Amb tots ells es muntaria
'espot de campanya llarg amb imatges de la llista reunits de

manera relaxada en un parc de la ciutat, en el dia que es feren les
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fotografies per als cartells electorals. A més d'imatges emotives de

I'acte de la presentacié.

Qué van permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de video de qualitat on es presentava la

llista al complet.

b) Presentar el programa electoral d'una altra manera i insistir

en xarxes que aquest estava viu i que hi podien participar.

c) Molta interaccié amb els videos que gracies a la seua duracid
eren facils d'enviar per WhatsApp i mantenir una retencid alta

de public.

6. Acciod acte cloenda

Es va buscar trencar amb el format rigid d’'un miting a una localitat
menuda, va comptar amb parlaments curts i dindmics i amb una alta
preséncia d’audiovisuals projectats en dues pantalles diferents. El
video de campanya llarg es va projectar per primera vegada en

aquest acte i després va servir per a xarxes.
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aida - 18 de maig de 2019 v

Compromis Albaida @

£ Moltes gracies @FerrerGra per acompanyar-nos ahir en l'acte central de
campanya.

@ tns va parlar d'Europa i del Govern del Botanic.

“¥ Ella ja coneix el programa que germina cap a L'Albaida del futur.
@monicaoltra @Sebastia_Jordi @josepalqui @compromis

T

Avancem

Figura 30 Piulada de I'acte central de campanya Font Propia

L’'acte va ser retransmeés en directa a la pagina de Facebook i alguns
fragments en Twitter. | va servir també per a generar contingut de manera
prévia al mateix, durant i després. Aquestes accions fora linia sén claus
per a poder nodrir les xarxes amb recursos propis de qualitat com videos i
fotografies on després els assistents es buscaran per a veure’s i compartir
I'experiéncia. També la resta de public de les xarxes sol tindre curiositat
per veure qui va assistiri comentar 'emotivitat de les imatges, fet que ens

dona forca interaccid.

Qué van permetre aquest acte dins de l'estratégia de mitjans

socials?
a) Generar contingut de video i fotografies del transcurs de

'acte, amb imatges de proximitat i comunitat. Amb

continguts d’'alt valor afegit com els directes.
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b) Generar conversa a Twitter on es van llancar diferents
consignes amb mencions a altres membres de la formacid i

que eren compartides i respostes.

7. Acciod butlletins informatius

Aquest materials ens permetien poder transformar-los en entrades
de la web, notes de facebook i notes de premsa que a la seua
vegada generaven noticies que podiem compartir a les xarxes

socials.

A més, donat el contingut grafic tan cuidat que va elaborar I'equip
de disseny facilment es podien extraure infografies i imatges amb
textos atractius per a llancar per xarxes i apropar els continguts

amb diferents formats i canals.

Qué va permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de qualitat, infografies i imatges per

aconseguir interaccié a les xarxes i al web.

b) Impactar en un public que vol més informacid.

c) Es un material facilment compartit també per WhatsApp i
es pot descarregar des del web i les xarxes socials.
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8. Accid un programa que germina

La pedra angular de tota la campanya electoral de Compromis per
Albaida i que li donara sentit al relat és haver dissenyat un
programa fisic amb llavors de camamil-la, planta autdoctona de la
zona, que si el sembraves germinava. Es buscava un instrument que
nugués tant l'estratégia en linia com la fora de linia i tingués la

capacitat d'explicar tot el missatge per si mateix construint un relat.

Durant anys anys la formacié s’havia dedicat a gestionar un deute
de vora 20 milions d’euros sense capacitat d'invertir en projectes
transformadors per a la ciutat. Ara volien transmetre la idea forca
que era el moment de sembrar en aquell camp, Albaida, que durant
huit anys havien anant abonant i treballant. El programa per tant
eren totes aquelles promeses electorals de la formacié que ara
trobarien terra fértil per a poder créixer, si més no l'objectiu amb

I'estratégia era traslladar eixa il-lusié al public de les xarxes socials.

Com hem estat parlant durant totes les accions, i en els diferents
apartats d'aquest treball, es va buscar generar un relat transmédia
per al programa electoral on diferents suports i canals pogueren
contar una Unica historia on la participacié del public era clau. En
primer lloc per a crear el propi document, amb els Cafés a la Seu, el
web interactiu on es podia veure l'evolucié del programa, les
diferents entrades a les xarxes socials que anaven sembrant parts
d’aquest, els infoCompromis que t'aportaven informacid necessaria
per a poder-te formar el context necessari per a entendre la
situacidé que vivia la ciutat i la seua evolucidé fins a I'estat actual. |
tot aixd com ja hem dit quedaria nugat amb una targeta de paper
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de llavors a la qual se li havia imprés un codi QR que et portava al
web i on apareixia el lema de campanya, les xarxes socials de
Compromis per Albaida i les instruccions per a fer créixer el
programa electoral: 1. Planta’l en terra fertil. 2. Rega’l i no t'oblides

que li pegue el Sol. 3. En pocs dies veurds els primers brots.

Practicament la totalitat dels Objectius Estratégics s’aconseguirien
amb la targeta i el seu fort protagonisme en xarxes socials. Des de
les xarxes podriem veure fins i tot fotografies de com anava brotant
una planta de camamilla a uns testos situats a 'aparador de la seu
electoral de Compromis per Albaida. Contant la historia metaforica
érem capacos de contar moltes altres i fer que durant les primeres
hores de repartir els programes s’arribaren a les 600 descarregues

de la seua versié en digital i les 2000 visites al web.

é c_albaida :

Ver estadisticas

g;:) Legustaa c?mpromisperbanyeres y 30
personas mas

c_albaida % Recta final i el programa de
#Compromis per #Albaida segueix brotant.
# #CreixemAmbTu
Figura 31 Post Instagram del programa

germinant Font Propia
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Aconseguint un impacte medidtic molt gran, que podriem emprar com a
contingut per a les xarxes socials com aquesta noticia al diari Levante-

EMV:

El voto que germina para
Compromis

El colectivo de Albaida edita un programa de fibras de algodén del que brota una planta
si se siembra

Levante-Emv Albaida | 09.05.2019 | 23:16

Compromis per Albaida ha lanzado un Programa
de Gobierno con medio centenar de propuestas de
futuro que es capaz de germinar y hacer crecer las
ideas. Y no es una metéfora, sino una realidad. El
documento se ha impreso en un papel especial
elaborado con fibras de algoddn que recuerdan el
esplendor textil de la localidad, a tiempo que
incorpora unas semillas de camomila (una planta
medicinal aromatica que crece de forma natural en €l voto que germina‘para Compromis:

|a sierr: n bri i i ran, con -
a sierra) que pueden brotar si se siembran, con un Fotos de la noticia

poco de agua y luz del sol.

Figura 32 Captura per a xarxes del Levante Font Diari Levante®®

| que seria emprada en diferents xarxes com mostren les seglients

imatges, amb objectius diferents en cadascuna d’elles:

-Adaptacié per a Facebook

- Compromis per Albaida
e 10 de mayo de 2019 - G
“" Imagina't que les idees del Programa Electoral agafen forma i broten
directament d'ell?
« En Compromis per Albaida el fem germinar i florir.

" Podria ser una metafora, perd nosaltres som més de fer realitat els
somnis.

Levante-EMV Levante Costera-Canal/Vall d'Albaida

Coneix el
programa electoral

LEVANTE-EMV.COM

El voto que germina para Compromis

El colectivo de Albaida edita un programa de fibras de algodén del que...
Figura 33 Exemple de post a partir de
noticia Font Propia

20 http://bit.ly/levantevotgermina [Accés 06.09.20]
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-Adaptacio per a Twitter

. Compromis Albaida @c_albaida - 10 de maig de 2019 v
En resposta a @c_albaida

El Conseller @Rafa_Climentg @ferrando2_clara @ximolopezcamps i
@JLluisFerrando ja el coneixen. Ara cal germinar les idees i fer forga per
aconseguir portar les politiques d'il-lusio a les alcaldies i també a Europa
amb @Sebastia_lordi i @CompromistU i al botanic amb @monicaoltra

Joan Baldovi ;) i 9 usuaris més

O 1 10 Q 12 & i

Figura 34 Adaptacid en Twitter de la noticia Font Propia

A més gracies a les targetes vam poder, a banda de tindre els coixinets
de campanya vinculats al concepte de germinar i créixer, emprar en les
nostres comunicacions I'emoji de la llavor brotant, que es convertia en

un bon aliat a I'hora de redactar els posts.

Aixi com aconseguir moltes interaccions i impactes en xarxes socials
en aconseguir que diferents membres de Compromis a nivell general
es feren fotos amb les targetes i les compartiren als seus perfils o ens

les enviaren perqué ho férem nosaltres, com és el cas de Médnica Oltra.
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Un relat que com no també tenia un suport en paper on es recollien totes
les promeses electorals i on es va buscar una esteética divertida i amb un
gran treball de disseny por a poder atraure cap a la seua lectura a
segments de poblacié més jove i que ens pogués servir com un element
més cara les xarxes socials. Com per exemple en aquesta entrada sobre

la diversitat sexual i els drets LGTBI

¢ is Albaid v - o g
e iR 8 de mayo de 2019 - Ver traduccion

¥ Fem brotar les millors idees i propostes per a
#Albaida també en el futur Govern Valencia.

% Amb @monicaoltra serem escoltats a Valéncia.
5% @FerrerGra gracies per ser el vent que porta les
llavors per a germinar.

= Amb @compromis tot &s possible. #CreixemAmbTu
@josepalqui Y

c_albaida
Albaida, Valenciana, Spain

jguattat} diversitet B

o oo 500
o BRS S
ipest U

Ver estadisticas

@';)’ Le gusta a gentdecastello y 19 personas

77 mas
c_albaida &g Hui és el dia contra la #LGTBIfobia i des
de Compromis portem al programa propost... y mas

joseppe72 Totes i tots som iguals. No importa la

& Fran Ferri i 9 usuaris més tendéncia sexualreligio,ideals....Sols tenim una
348 p.m. - 18 de maig de 2019 - Twitter for Android vida i cadascu la té g viure a la seua manera
I Mosta Factvitat del it respectan a tots. *%
17 de mayo de 2019 - Ver traduccion
10 Retuits 10 Agradaments

Figura 35 Mdnica Oltra amb el programa Figura 36 Piulada amb motiu del dia de
a una piulada Font Propia I'Orgull LGTBI Font Propia
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Qué va permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de qualitat per aconseguir interaccid i

notorietat a les xarxes i al web.

b) Aconseguir

portar

a terme quasi tots els objectius

estrategics, tant els quantitatius com els qualitatius.

9. Accio debats electorals

En primer lloc vam viure els debats electorals de les Estatals i

Autondmiques on vam aconseguir notorietat de la formacié al

Twitter al fer pilades que vinculaven alldo que parlava el candidat i

candidata de Compromis en temes que afectaven al municipi. Fent

mencions als protagonistes i emprant els coixinets de més

tendéncia en aquell moment.

Compromis Albaida @c _albaida - 25 d'abr. de 2019 v
e L'educacié com a eix de govern i eina d'igualtat, explica @monicaoltra en el

#DebatCortsAPunt. A Albaida amb @compromis a la Generalitat i amb
@VicentMarza de Conseller ens han posat al mapa i han arribat els recursos
per garantir-la. #imparables

L'autoritzackd de les despeses c
orresponent
borgnaca als Cricits Qus, per & Cads Sxerci. 98 e, VU

PressLpost de a Cherer attat Lh

€n ol cas
Qe s produlsquen desepustaments entre les anualiats

2417.715.8 euron
2417.715.81 auros
0 euros
0 ouros

queda
otocts

MIPARAGE

mpromis Vall d’Albaida i 5 usuaris més

O n & il

Figura 37 Piulada sobre el debat electoral Font Propia
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Pel que fa al debat electoral dels candidats municipals es va establir
que per Twitter es generaria debat i conversa, traslladant totes les
idees importants a piulades, mencionant a altres carrecs de la
formacidé i organismes, aixi com mencions al propi candidat Josep
Albert i a la Televisié Comarcal. Quant a Instagram es llancaren
histories per recordar I'hora i la cadena on es podria veure i a la
pagina de Facebook es va anunciar préviament i es va compartir el

directe de la pagina de la televisid.

En dies posteriors s’elaboraren videos curts amb les consignes més
clares i el minut final del candidat per a facilitar tant la comparticio

com que el missatge pogués arribar.

Qué va permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de video amb capacitat de generar molta

interaccid i notorietat a les xarxes.

b) Notorietat del candidat i de les propostes.

10. Accié re-pegada de cartells i mapa interactiu

L’dltim dijous abans de les eleccions municipals es van repegar els
espais electorals publics per a la pegada de cartells amb uns de
nous que no havien estat mostrats en cap moment. Es va dissenyar
un mapa d'Albaida on cada barri tenia un color i on s‘Tacompanyava
de la pregunta: Que farem al teu barri? | de la llegenda de les

actuacions que es farien de manera localitzada a cada barri.
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A més apareixia I'adreca web on et portava a una seccié de la
pagina de Compromis per Albaida on hi havia un mapa interactiu de
les accions geolocalitzades que se les anomenava llavors, i on es
podien veure imatges renderitzades de projectes com la nova pista
del poliesportiu, la reforma del carrer Elias Tormo o la proposta

d’enjardinament d'una zona degradada, entre d'altres.
Aquesta accié després es va compartir per xarxes socials amb un
notori impacte i interaccié. El public consultava les promeses

electorals de major proximitat de manera molt dindmica.

Qué va permetre aquesta accié dins de l'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut interactiu que captés I'atencié del public

més jove i amb més formacid digital.

b) Notorietat de la campanya i reviure I'expectacio en els ultims

dies de la mateixa.

c) Crear comunitat i sentiment de pertinenca.

11. Acci6 video explicatiu del deute municipal

Durant el debat electoral a la televisioé el candidat del Partit Popular
es va centrar a posar en dubte les xifres del deute i de I'auditoria
publica que s’havia realitzat sobre el mateix. Deixant de palés una

possible debilitat de l'estratégia de comunicacié que estavem
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portant a terme, on no s’estava explicant massa al detall aquest

tema al considerar-lo practicament amortitzat i de domini public.

Aixo va fer que l'equip de disseny i edicié elaborés un video senzill
perd efectiu on amb una musica animada i imatges ritmiques es
mostraven les grafiques del deute de manera clara, i on a més es
feia reflexionar al public a un mode d’enquesta si volien tornar a
aquelles politiques o optar per aquelles que oferia el programa
electoral de Compromis per Albaida. Al final eixia la web

www.programacompromisperalbaida.com de la qual brollaven les

idees claus del programa electoral.

Compromis Albaida @c_albaida - 24 de maig de 2019 v
e El 26 de maig tu tries qué vols.
¥ Nosaltres apostem per créixer amb tu i amb trellat.
@ Vota @josepalqui, vota per fer germinar el programa. A Europa
@Sebastia_Jordi .
@compromis @VallAlbaida @CompromisCCV @infoBLOC @franferri_
@Rafa_Climentg @monicaoltra @joanbaldovi

X Créixer amb trellat

O Tornar al passat

105 visualitzacions ©0:10/0:25

Figura 77 Piulada video Font T.C. per Albaida

Qué va permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?

a) Generar contingut de video amb capacitat de generar molta

interaccid i notorietat a les xarxes. Aixi com un material molt
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adient per a ser compartit per WhatsApp al durar només 25

segons.

b) Forta interaccid.

c) Arribar a una poblacié més jove.

12. Acci6 la jornada electoral

Des de les xarxes socials es van llancar durant els dies previs a les
eleccions enquestes de Facebook i Instragram Stories per conéixer
on els agradava viure la nit electoral al nostre public. Amb diferents
opcions que van generar bons resultats d'interaccié. Durant la
campanya també es va fer servir aquest recurs per altres temes
com la final de futbol del Valencia, cal recordar que el candidat és
un gran seguidor d'aquest equip i es va fer una enquesta divertida

sobre el tema.

Vam veure que es podia connectar amb un public jove amb interés
per la formacid i atenent que bona part de la poblacié més adulta
respon a altres perfils de votants vam llancar la campanya per
xarxes socials per a compartir el recompte a la seu del collectiy,
portant el sopar i animant a seguir debatent tot alld que més els

interessés.
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A banda, aixo ens permetria poder interactuar amb el public durant
la jornada de reflexié i el dia de les votacions respectant la llei

electoral al no demanar el vot ni llancar proclames electorals.

Durant la jornada del 26 de maig a més es va fer un directe des de
la pagina de Facebook i el perfil de Twitter del candidat acudint al
collegi electoral i recordant la importancia d’exercir el vot. Amb un
posat animat i molt proper es dirigiria al public d'aquestes xarxes

amb una forta interaccid.

B3 compromis o s

Figura 78 Recompte Font Material de campanya

Qué va permetre aquesta accié dins de I'estratégia de mitjans

socials?
a) Generar contingut de video amb capacitat de generar molta

interaccid i notorietat a les xarxes. Aixi com infografies per a

anunciar l'acte i imatges posterior. Es gravaria un video del
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moment del resultat final amb la seu electoral plena de

persones simpatitzants i alegres.

b) Forta interaccid, especialment del video.

c) Sentiment de comunitat i proximitat, s’augmenta la

notorietat del candidat i de la formacid.

d) Arribar a una poblacié més jove.

3.2.3. Fase 3: Implementacié i resultats de I'estratégia

emprada

En aquesta fase caldra estar molt pendents de com van evolucionant la
posada en marxa de les accions, observar si els objectius de caire
quantitatiu s’estan acomplint i si hi ha o no alguna desviacié tant en ells

com en els aspectes més qualitatius de la nostra estratégia.

Com ja s’ha marcat en anterioritat s’empraran les ferramentes propies de
cada xarxa social per a poder obtindré metriques reconegudes pel client i

agils en el dia a dia.
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Reprenem els objectius per anar analitzant quins s’ha assolit i quins no:

Objectiu Estratégic 1

Consolidar la imatge de Compromis per Albaida als mitjans socials.

OE 1.1 Incrementar la notorietat en xarxes socials del 22 de marc al 31de

maig

Als pocs dies d'arrancar I'estratégia podem observar que la pagina de
Facebook de Compromis per Albaida es posiciona com la primera a nivell

muinicipal amb un increment del 5’9 %.

Taula 13 Estadistica interna de Facebook Font Facebook
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| en acabar I'estratégia també s’assoleix un nombre de perfils seguidors

de 1107, lleugerament per damunt dels 200 marcats per I'objectiu.

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 1107

Total de Me gusta de la pagina

I 896

Taula 14 Estadistica interna de Facebook Font Facebook

Pel que fa a Twitter 'augment és de 264 perfils, situant-se fins als 578, per
damunt dels 150 marcats. | a instagram s’arribard a superar en 84 els 300
marcats. Els objectius pel que fa a I'increment del public de Compromis

per Albaida en xarxes socials s’ha acomplit.

OE 1.2 Trencar I'escletxa de génere a les seues xarxes

Amb l'estratégia s’ha pogut reduir notablement la diferéncia entre homes
i dones a la pagina de Facebook, on abans eren només un 21 % de dones

ara en sén un 35 %, increment per damunt del 10 % fixat.
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Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que han interactuado

Nuamero de personas que han visto alguna de tus publicaciones al menos una vez, agrupadas por edad y sexo. Los
datos demograficos totales se basan en determinados factores, como la informacion de edad y sexo que proporcionan
los usuarios en sus perfiles de Facebook. Esta cifra es una estimacion.

Mujeres

m 35%
s fans ogseay 08T - —

1347 18-24 25-34 3544 4554 5564

Hombres 0% [ -
2%
B 63% &%
Tus fans

Taula 15 Estadistica interna de Facebook Font Facebook

Les xifres encara milloren més si observem aquelles que fan referéncia a
les persones a qui se les ha aplegat on el percentatge de dones és del 53

% front al 46 % d’homes.

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que han interactuado

The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen screen, grouped by
age and gender. This number is an estimate.

o 14%
Mujeres .
7%
o . m
aﬁgrs;ggggs 0,0475% _ -

13417 18-24 25-34 3544 4554 5564

— _
Hombres 0,0475%
B 46%
Personas

alcanzadas

Taula 16 Estadistica interna de Facebook Font Facebook

OE 1.3 Aconseguir arribar a la poblacié més jove

Amb la creacié del perfil dInstagram s’aconseguiex millorar aquest
aspecte perd com vegem a les grafiques anteriors de Facebook encara es
situa a nivells baixos, es va intervindre en continguts dirigits en aquest
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segment i es va observar una lleugera milloria, perd no obstant aixd no

podriem dir que es va aconseguir de manera notable aquest item.

OE 1.4 Millorar la visibilitat de la informacié que genera Compromis per

Albaida

Amb el contingut d'informacid i la creacié del web i els formats digitals de
I'InfoCompromis, aixi com el volum de noticies aparegudes en premsa i
que després es compartien per tots els canals de la formacié amb
elevades xifres d’abast i interaccié podem donar per satisfet aquest

objectiu especific.

OE 1.5 Presentar als membres de la llista electoral

Es va crear un espai al web on se'ls podia trobar i veure la informacié de
cadascun d'ells, aixi com els videos de campanya on se’ls dona visibilitat

aixi com s’aconsegueix mostrar la renovacié de la llista electoral.

OE 1.6 Millorar la reputacié en linia i el clima de confianca

Es considera assolit pel volum de bons comentaris que es reben, les
interaccions de qualitat amb membres importants de la formacid a nivell
general i la molt poca preséncia de comentaris negatius, aixi les poques
amenaces de crisis aparegudes durant la campanya, on s’ha fet un bon
seguiment d’altres xarxes i plataformes per si hagués aparegut qualsevol

problema.
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Objectiu Estratégic 2

Impulsar la motivacid, el compromis i la cohesié d'una comunitat de

simpatitzants.
OE 2.1 Reforcar la comunicacié interna de I'organitzacié

Crear tres grups de WhatsApp: Grup de Coordinacié de Campanya, Grup
Membres de la Llista i Grup de Difusié. S'assoleixen i es fan tallers de
formacié amb el collectiu per a millorar les ferramentes digitals. El Grup

de difusié arribarda als 100 membres, per damunt del marcat.

OE 2.2 Aconseguir interaccié a les xarxes socials. Una mitjana d’abast de
300 perfils per entrada i de 20 interaccions en Facebook. | posicionar en

Twitter piulades per damunt de les 2000 impressions

La mitjana d'abast de les publicacions de Facebook estd per damunt dels
300 perfils impactats per entrada, arribant bona part d’elles a superar la

franja dels 2500 de manera orgdnica i dels 10000 en posts patrocinats.

Pel que fa a 'abast de Twitter podem afirmar que aquest objectiu dels
2000 es va quedar molt curt, arribant a impactes de més de 200 mil
impressions en algunes de les piulades llancades com podem veure en

les seglients imatges.

% Analytics Home Tweets Morew Compromis Albaida v e v

Tweet activity EIMar 3-Jun 1,2019 v &, Export data v

Your Tweets earned 3.5M impressions over this 91 day period

During this 91 day period, you earned
38.3K impressions per day.

Taula 17 Estadistica interna de Twitter Font Twitter
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En I'anterior grafica observem que durant la campanya es van generar 3,5
milions d'impressions, en un perfil de Twitter de poc més de 500 perfils

seguidors, a una mitjana de més de 38 mil impressions didries.

- Compromis Albaida @c albaida - 7 May 2019 217,201 11
@ Vols saber com es troba el deute de I'Ajuntament?

[l T'interessa conéixer la situacié de I'economia municipal

P Als Cafés a la Seu &3 tens la oportunitat de saber-ho
perqué I'Alcalde @josepalqui t'ho explica amb qui ha
estatSecretaria Autondmica @ferrando2_clara,
pic.twitter.com/oB1KUGGh1C

Compromis Albaida @c_albaida - 6 May 2019 233,659 31
& @ferrando2_clara participa dels Cafés a la Seu &3

%5’ Aquests encontres estan sent tota una font d’inspiracié
i debat productiu de cara a la redaccio definitiva del
programa electoral que presentara @compromis per
Albaida per als proxims quatre anys. #CreixemAmbTu
pic.twitter.com/tmEOYRHqgaR

Figura 38 Estadistica interna de Twitter Font Twitter

| s'aconseguiran 537 repiulades i 852 m'agrades a Twitter durant la posada

en marxa de l'estratégia.

OE 2.3 Aconseguir motivar a la comunitat perqué hi participen dels actes

de campanya

Tots els actes presencials van omplir 'aforament deixant persones de peu
o sense poder entrar a l'acte, fet que no havia passat mai a una campanya

electoral d’Albaida.
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Objectiu Estratégic 3
Participacio ciutadana i el programa electoral com a eix de la campanya.

OE 3.1 Elaborar part del Programa Electoral de Compromis amb Albaida
per participacié ciutadana mitjancant mitjans socials. Arreplegar

almenys 20 propostes

Es van acomplir tots els punts marcats en este objectiu aconseguint més
de 100 propostes per a incloure en el programa electoral, de les quals més

de 50 % van acabar incorporant-se al mateix.

OE 3.2 Crear els mecanismes perqué siga accessible el programa

electoral
Acomplits tots els items marcats.

OE 3.3 Aconseguir almenys 200 descarregues en linia i trafic fluid al WEB

del programa

Aquest objectiu va ser superat només posar-se en marxa el QR de les
targetes de llavors arribant a les 1000 descarregues del programa i un

trafic intens al web durant tot el periode.
OE 3.4 Que tots els continguts siguen adaptats a tots els canals i suports

Realitzat, s'adaptaren tant imatges com textos per a cadascuna de les

plataformes i canals.
OE 3.5 Facilitar el coneixement del programa electoral a la ciutadania

Es van assolir tots els subapartats, aconseguint a més un fort interés pel

programa electoral.
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3.2.4. Fase 4: Avaluacié

Acabada la comanda que se’'ns va fer i posada en comu l'avaluacié de la
consecucid dels objectius estratégics podem considerar que 'aposta per
una estrategia de campanya basada en 'Us de les xarxes socials va ser
I'encertada, donada la capacitat d'interaccidé que es va poder generarii la

repercussié social de la mateixa.

Va poder situar el missatge marcat sense problemes greus i va aconseguir
que la ciutadania participés de I'elaboracié del propi programa electoral.
Creant en tot moment un efecte multiplicador i donant la sensacié que
darrere de Compromis per Albaida hi havia una massa de poblacié
implicada molt més gran de la que de veritat hi havia. Aixd ajudava a
transmetre una posicié de forca capac d’engolir-se els missatges de la

resta de formacions.

De tornar a repetir-se s’hauria de seguir reforcant debilitats com la poca
preséncia de public jove i acabar per totes amb la diferencia clara de

percentatge entre homes i dones a les xarxes del client.
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L. Analisi i discussio

Després d’'analitzar qué és la comunicacié electoral i com els actuals
paradigmes d'identitat i web han convertit en imprescindible I'Us
estrategic dels mitjans socials podem observar com han evolucionat
diferents estratégies en les eleccions municipals de 2019 en Albaida i
quines virtuts han pogut tindre les accions dirigides i descrites a I'estudi

de cas.

La manera d'abordar la comunicacié electoral per les diferents forces ha
estat ben diferent i s’ha vist en els resultats comunicatius. L'estrategia del
Partit Popular d’Albaida va ser centrada en elm fet feien les seues matrius
estatal i autondmica, amb poc index de resposta local i molt poca
penetracié en nous electorats. La del PSPV d'Albaida va ser desordenada
i molt encarada en la candidatura, sense practicament impacte en el
debat public. Com podem observar a la taula 13 a l'estadistica interna de
Facebook que ens permet comparar diferents pagines, mentre que
Compromis per Albaida obtenia, en el moment de campanya electoral

1.800 reaccions, el Partit Popular n‘aconseguia 48 i el PSPV 140.

Al mateix temps que s'aconseguien resultat de 200 mil impressions en
moltes piulades generades per la campanya de Compromis per Albaida i
una mitjana de 38,3 mil impressions didries de contingut del compte de

Twitter com podem observar a la taula 17.

128



Disseny d'estratégies en Mitjans socials en
comunicacié electoral d'ambit local

L’avantatja d’haver-hi aplicat uns objectius amb criteris SMART ens ha
facilitat poder avaluar en cada moment l'estat dels resultats de
comunicacié i realitzar els canvis oportuns. Aco en una campanya
electoral on els temps sén reduits i la capacitat de reaccié molt curta
genera una gran avantatge enfront de les altres propostes en
concurréncia que no han comptat amb aquesta aproximacié professional

de la comunicacid.

Des dels mitjans socials a més s’ha aconseguit mobilitzar al mateix
collectiu i generar dindmiques en 'admbit de la campanya tradicional molt
potents, com aconseguir altes participacions en els actes de presentacid
i cloenda. On a més a més es va buscar que pogueren seguir nodrint

I'estratégia de comunicacié amb nous continguts de qualitat.

També s’ha pogut comprovar com amb els recursos economics i de capital
huma d’'una formacié politica local a un municipi mitja es poden encarar
estandards comunicatius de qualitat que faciliten i sistematitzen la feina
de l'organitzacid, sent capac de multiplicar els seus efectes molt més enlla

de les quatre parets de les seus politiques o dels acolits habituals.
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5. Conclusions

El desenvolupament del present Treball Final de Master ens ha suposat
aprofundir en els coneixements adquirits en les assignatures impartides
al Master CALSI, on des de 'académia es poden aportar reflexions i punts
de vista critics als processos comunicatius electorals. L'ambit d'accié on
s’ha desenvolupat I'estudi i el cas practic és propici a fer les coses “com
tota la vida” deixant poc marge a la professionalitzacié de la comunicacié

electoral en aquests municipis.

Amb aquesta experiéncia podem mostrar que no és tant una qlestidé de
recursos economics o grans equips humans, més bé de marcar uns
objectius clars i aplicar una estratégia compartida entre tots els actors

que intervindran en el procés.

Els mitjans socials, a més, ens permeten encarar amb estadistiques
potents tot aquest disseny i desenvolupar-lo de la manera més acurada.
Aixi doncs, podem esbrinar a quins publics no estem arribant i a quins
d’'aquests ens interessaria arribar-hi, podent fins i tot establir estrategies
de comunicacidé fora de linia, d’estimar-les convenient. En el nostre cas

vam ser sabedors que existia una clara escletxa de genere i d'edat.

Gracies a I'estudi de cas podem aventurar com es pot crear i dinamitzar
una comunitat de persones i satisfer les seues necessitats d’'informacid i
participacio. Per aixo assentem les bases d'una possible via d’'investigacid

on poder esbrinar quins sén els mecanismes més adequats per a
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processos de participacié ciutadana mitjancant xarxes socials. Per
I'experiéncia adquirida en l'obtencié d'un programa electoral on bona part
dels seus punts es van aconseguir gracies al debat public i obrir les vies
d'accés ens dona I'esperanca que des d’aquests mitjans es pot construir
una realitat més justa i solidaria on la veu de la ciutadania siga escoltada
i canalitzada cap a les decisions dels partits politics, administracions i
entitats. Al cap i a la fi generar debat i enfortir les comunitats sén una
garantia d'éxit en aquestes estratégies en mitjans socials, que es veuen
reflectides en les accions de carrer i fora linia, com en les dindmiques del
mateix col-lectiu estudiat, on de molt poca participacid en les seues xarxes
per un sentiment de vergonya o falta de pertinéncia van passar a ser una
eina fonamental per a la comunicacid, aixi com es va aconseguir omplir
els actes electorals més tradicionals, quan en Albaida la norma és que

nomeés anaren els acolits més proxims.

També ens resulta atractiva la idea de seguir explorant el relat transmedia
per a poder crear un major impacte en campanyes electorals. Com hem
posat en practica en l'estudi de cas on a partir d'una idea com fer germinar
el programa electoral ens va permetre sembrar en diferents xarxes socials,
emprar mitjans tradicionals i multiplicar molt més enlla d’Albaida els
impactes de la campanya. Com es demostra per la demanda de targetes
del programa arribades des de diferents indrets del pais, i que s’enviaren
per correu postal, o les 200 mil impressions d’'algunes piulades emeses

durant la campanya electoral.

Per la banda professional aquest treball ha servit per a enfortir habits
estrategics i per posar al limit tots els coneixements teorics i buscar com
aplicar la ciéncia de la comunicacié a la politica local, moltes vegades

oblidada dels grans estudis i amb poques ferramentes.
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Aquesta campanya electoral, a més, va suposar el viratge de les altres
forces politiques de la ciutat cap a estrategies més encarades a mitjans
socials, que malgrat no haver estat capac de reaccionar a temps durant
el periode electoral si s'observa en l'actualitat [octubre 2019] que
aquestes formacions han contractat persones responsables de I'is de les
seues xarxes i mostren una actualitzacié constant i amb aproximacié més

municipalista que fins al moment, al cap i a la fi amb professionalitat.
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