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Presentacio

Més que mai, aquests sdn temps per comunicar. Les orga-
nitzacions cada cop tenen més eines al seu abast per poder
fer-ho amb éxit: xarxes socials, pagines web, blogs, butlletins
electronics, etc. Tot plegat fa que ja no es depengui de ter-
cers per fer arribar un missatge concret a audiencies de volum
considerable i que existeixin moltes opcions d’alld més efecti-
ves per optimitzar al maxim la comunicacio interna. Perd, com
s’exposa en aquesta publicacio, el nou paradigma comuni-
catiu encara ha anat un pas més enlla gracies a les eines 2.0.
Ara qualsevol organitzacio, a més de construir-se una audien-
cia solida, pot generar comunitats amb les quals interaccionar
i nodrir-se de continguts mutuament. En tot cas, el que no
ha canviat és que continua essent necessari tenir continguts
potents per explicar. Les associacions de Barcelona en teniu
moltissims. Es clau, doncs, que conegueu com cal organitzar-
se, com cal treballar i que cal fer per explicar-los bé i fer-los
arribar de la millor manera als vostres publics.

Carles Agusti i Hernandez
Comissionat de Participacio Ciutadana i Associacionisme

Barcelona, novembre 2013

Amb aquest nou Util Practic dedicat a la comunicacio, des
de I’Ajuntament de Barcelona i el Consell d’Associacions de
Barcelona, cogestors de Torre Jussana, volem oferir-vos a
totes les entitats de la ciutat una guia per coneixer com aprofi-
tar al maxim la comunicacio per tal que la vostra tasca en surti
reforcada. Ha estat realitzada per dos autors que coneixen
a fons que cal tenir en compte a I’hora de comunicar des
d’una associacio. Hi trobareu continguts pensats per conéi-
xer els fonaments teorics imprescindibles pero, també, casos
practics, idees clau i preguntes que us poden ser molt Utils
per guiar-vos en aquest cami apassionant, i cada cop més
important, de la comunicacié associativa.

Esperem que aquesta publicacié us resulti interessant i Util. Si
se us plantegen dubtes, ja sabeu que teniu I'equip de Torre
Jussana a la vostra disposicié (www.bcn.cat/tjussand).

Alfons Tifena i Pla
President del Consell d’Associacions de Barcelona (CAB)


www.bcn.cat/tjussana




El model Torre Jussana

Qué us oferim?

A Torre Jussana- Centre de Serveis a les Associacions, tre-
ballem per facilitar-vos eines que us permetin millorar la vos-
tra capacitat per assolir les finalitats i els reptes que us heu
plantejat a la vostra associacio. En aquesta tasca, la nos-
tra experiencia ens ha portat a definir una nova estratégia
d’intervencié amb les associacions que, tot i combinar els
serveis tradicionals que hem vingut oferint a Torre Jussana,
ens permet, mitjancant la realitzacié d’una diagnosi acurada,
definir plans d’actuaci¢ individualitzats per millorar I’activitat
de cada entitat.

Aixi doncs, des de Torre Jussana fem un pas més en el suport
a les associacions de Barcelona, oferint mecanismes de millo-
ra orientats al seu desenvolupament integral. La clau de volta
esta en la deteccié d’alld que és millorable per buscar la for-
mula o el conjunt de férmules més adequades per tal que
aquesta millora es pugui produir. Tot plegat, amb I'acompa-
nyament acordat entre la propia associacio i I'equip técnic de
Torre Jussana.

Del topic a I’accié

Sovint ens trobem, i si qui llegeixi aquestes quatre ratlles prové
del sector associatiu segur que ens dona la rad, amb molts
topics que acaben definint el propi sector: la gent no parti-
cipa, ningu vol assumir responsabilitats, som quatre gats...
Son formulacions repetitives, més o menys encertades, pero
que tenen poc a veure amb la realitat. | és que la realitat nega
els topics, o no estariem d’acord en dir que Barcelona no
seria possible sense les associacions...? En tot cas, seria molt
menys rica i humana. | per aixd sén topics que cal, com a
minim, questionar per tal que no acabin limitant 'important
paper del teixit associatiu en la construccié d’'una Barcelona
millor per les persones.

Des de Torre Jussana volem contribuir a convertir els topics en
anecdotes. Perqué sabem que la realitat és que Barcelona no
seria possible sense les associacions perqué la gent participa
i assumeix responsabilitats. | és aixo el que us proposem: si
SOU Una associacio que voleu superar els topics i que creu en
la seva tasca i en la tasca del conjunt del teixit associatiu de
la ciutat, us animem a que compteu amb Torre Jussana per
millorar, créixer i optimitzar al maxim I'accié de les persones
que hi ha al darrera de la vostra entitat.

| ara que?

Es molt senZill, I'associacionisme esta en crisi? Home, doncs
no. Hi ha entitats que funcionen bé i d’altres que no tan bé. Si
és certa aquesta afirmacio, el que cal preguntar-se és quins
son els motius que fan que la nostra associacioé no acabi de
rutllar del tot. Segurament que el problema sera nostre i no de
I'entorn. En aquest cas, hem d’esbrinar que ens falla i buscar
les solucions més adequades per tal que la nostra associacid
vagi millor.

A Torre Jussana, en aquests darrers anys, hem estat analit-
zant quines son les claus d’exit de les associacions i buscant
un patré de bon funcionament que sigui aplicable a tot el
sector, el que ens ha permes definir un metode d’intervencié
que faciliti a les associacions la superacié dels elements que
no acaben d’anar prou bé.

El patr6 del bon funcionament

Diem que una associacié funciona correctament quan té
molt clars els seus objectius, la seva rad de ser, és a dir, és
una associacio que sap on vol anar, que sap quina realitat
vol modificar (INTENCIO). Els seus projectes tindran sentit si
I'acosten a aquest objectiu. Per tant una associacio va bé
quan sap on vol anar i qué ha de fer per arribar-hi (ACCIO).
Perd aquest cami no es pot emprendre només des de la junta
directiva. Cal I'alé de la seva base associativa, que ha d’es-
tar implicada i motivada en el projecte, ja que és el seu i en
comparteix els mateixos objectius (PARTICIPACIO). I, final-
ment, I'entitat ha de tenir una estructura que li permeti fer
funcionar la maquina en tots els nivells, ja sigui en I'economic,
en I'organitzatiu o en d’altres que en garanteixen el seu bon
funcionament (GESTIO).

En resum, una associacié funciona bé quan:

...sap on vol anar, —3» [INTENCIO]
sap qué ha de fer —3» [ACCIO]

per arribar-hi,

la seva base associava esta =3 [PARTICIPACIO]
implicada i motivada i

disposa de les eines de gestic ==  [GESTIO]

necessaries.



El patrd de bon funcionament de les associacions esta format
per aquests quatre pilars basics: intencid, accio, participa-
cid i gestio. Diem que una associacié funciona correctament
quan I'associacio esta ben assentada sobre els quatre, i diem
que no funciona correctament quan un o més d’un d’aquests
pilars falla.

Qué us proposem?
Primer de tot la diagnosi! Cal que esbrinem que falla a la
vostra entitat. | us ajudem a fer-ho mitjancant entrevistes

Conegueu tots els serveis
i la formacioé que Torre Jussana
ofereix a les entitats de BCN a

www.bcn.cat/tjussana

diagnostiques que permeten avaluar I’estat de I'associacio
i detectar-ne les mancances. Un cop tinguem clar quin mal
pateix I'entitat, posem fil a I'agulla: definim plegats el conjunt
d’accions que ens han de permetre revertir les mancances de
I’associacio, enfortir el que va bé i convertir la nostra en una
associacié que funcioni correctament. A partir d’aqui, la feina
I’heu de fer vosaltres, perd nosaltres us acompanyarem.



http://www.bcn.cat/tjussana
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“No es tracta de reproduir mecanicament i acriticament els recursos de que
se serveix la comunicacié dominant. Des que es proposa una altra comunica-
ci6 que generi un dialeg democratic i dinamitzi el compromis social, la nostra
comunicacié educativa necessita transformar aquests instruments, reformu-
lar-los criticament, descobrir-ne de nous: crear un altre coneixement al servei
d’una altra eficacia”.

Mario Kaplun, 1998, Una pedagogia de la comunicacion.

“La comunicacié no es una qliestié d’eines, siné d’enfocaments. L’aposta per
una comunicacio participativa, diversa, plural, democratica i inclusiva només
sera consistent si és part del dialeg intern de les organitzacions, en consonan-
cia amb els seus principis, proposits, dinamiques de funcionament intern, etc.
| és en aquest sentit que és important assolir un maneig optim de les eines.
Més enlla dels media es tracta de desenvolupar un enfocament estrategic que
-entre altres coses- implica entendre la comunicacié com a part de la cons-
truccio organitzativa i component ineludible de cadascuna de les accions que
realitza I'organitzaci6”.

Manual “Hacer nuestra palabra”, 2011, Agencia Latinoamericana de Informacion.






O A qui s’adreca aquest manual
I per que pot ser util?






0.1. A qui s’adreca aquest manual
i per qué pot ser util?

El manual que teniu entre les mans s’adreca, en primer lloc, a
comunicadores i responsables de comunicacio de qualsevol
entitat sense anim de lucre: el que s’hi explica esta pensat
per a tot tipus d’organitzacions, grans i petites, d’un o altre
ambit. En la seva redaccio, pero, s’han tingut presents sobre-
tot aquelles que no poden permetre’s la contractacié d’una
consultoria especialitzada en comunicacio o dedicar-hi molts
recursos.

Per comunicadores ens referim a aquelles persones de
I’entitat que realitzen tasques de comunicacié i que no sén
necessariament professionals ni técniques expertes en la
matéria. Algunes potser no s’ocupen de mantenir el contacte
amb mitjans d’informacio, pero tenen una visié global sobre
que es comunica des de I'entitat, o atenen el telefon a les
tardes, o0 son voluntaries que gestionen les xarxes socials.
Totes les persones de 'organitzacio, d’una o altra manera,
comuniguen sobre I'entitat. Aquest manual és per a totes
elles. Aixo si, amb una adverténcia: aquest document no
conté férmules magiques, perqué no n’hi ha; el que pot fer
és ajudar a trobar sortida al “jardi de la comunicacié” on
moltes entitats se senten perdudes. El seu objectiu és ajudar
a pensar la comunicacio des d’una realitat propia, aportant
elements perqué cada entitat trobi el seu cami, partint de
les seves necessitats i tenint en compte les seves caracte-
ristiques.

Entenem la comunicacié no només com una eina per visibi-
litzar les accions de 'entitat o donar suport practic a neces-
sitats com la captacié de fons i persones associades, sin6
com un eix vertebrador intimament lligat a la consecucié de
la seva missio i dels seus objectius. Qualsevol accid que rea-
litza la nostra entitat ens parla dels seus valors. En moments
en que tenim la possibilitat d’obrir-nos al dialeg directe amb
la ciutadania per assolir els nostres objectius, és necessari
que tota I’accid, no només una part, transpiri comunicacio
i s’organitzi col-lectivament i organicament a tal efecte. La
comunicacié, en aquest sentit, és essencial per funcionar
millor com a entitat. Es per aixd que aquest manual també ha
d’interessar a juntes directives, patronats i resta de membres
de les entitats.

0. A qui s’adreca aquest manual i per qué pot ser util?

El document que teniu davant esta estructurat de manera que
pugui facilitar la tasca de pensar globalment la comunicacié de
I'entitat. Abans de posar mans a I'obra, considerem necessari
que s’entenguin les ldogiques del moment de canvis en que
ens trobem, impulsats per innovacions tecnologiques que ens
permeten ser més a prop dels nostres publics des d’una certa
autonomia que no coneixiem abans, quan gairebé depeniem
en exclusiva dels mitjans d’informacié (capitol 1). Una vegada
haguem entes de quina manera aquests canvis afecten I'enti-
tat i haguem endrecat la casa, tocara planificar la comunicacio
(capitol 2). Per aix0 sera necessari obtenir una primera foto
de qui som, com ens perceben (dins i fora de I'entitat) i com
hem arribat fins aqui, i fer inventari dels recursos de que dis-
posem. Després ens caldra establir o restablir la nostra missié
i fixar objectius, definir les nostres comunitats destinataries i
posar fil a I'agulla amb els continguts i missatges que volem
traslladar i els métodes amb qué avaluarem I'assoliment dels
objectius que ens hem marcat. Considerant la comunicacio
com I"’ADN de tota organitzacio, resulta prioritari establir les
bases del bon funcionament de la comunicacié interna. Es per
aix0 que en aguest manual mirarem de donar-vos-en les idees
clau (capitol 3). Els canvis tecnologics esmentats i I'aparicio
de les xarxes socials han fet que darrerament moltes entitats
es fixin més en les eines que en els missatges. Veurem com
n’és d’important la seleccié acurada de canals, perd també
que, sense habilitats comunicatives interpersonals, un sistema
de missatges coherent i bons continguts, cap relacié amb el
“moén exterior” no podra ser fructifera (capitol 4).

Una vegada tinguem clar el nostre sistema de missatges i
continguts a oferir, es fara necessaria la bona gestio de les
xarxes socials per tal de treure’n el maxim profit (capitol 5).
De la mateixa manera, resultara indispensable no perdre de
vista els grans mitjans d’informacié. Lluny de cert escepticis-
me imperant al voltant del seu paper, per a bé o per a mal els
mitjans continuen sent mediadors imprescindibles amb les
majories socials. En caldra coneixer bé el seu funcionament
per veure com ens poden ajudar a I’hora de complir els nos-
tres objectius (capitol 6).

En qualsevol cas, si després de la lectura d’aquests capitols tot
plegat us resulta confus, al darrer capitol trobareu unes breus
conclusions que esperem que ajudin a fixar el que és basic i
essencial per tal d’animar-vos en la vostra tasca (capitol 7).
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0.2. Qué no hi trobaras?
Les peres i ’'om de la comunicacié

Una vegada més: aqui no hi trobareu férmules magiques. Es
clar que és un manual i per tant no és un document innocent:
dona pistes sobre com dissenyar 'estrategia de comunica-
cio a I'entitat, perd no és un receptari que garanteixi resul-
tats. No els garanteix perque, en primer lloc, els processos
de comunicacié humana sén fendmens molt complexos on
juguen moltes variables dificilment previsibles i, en segon lloc,
perque els exits i fracassos sovint depenen de coses que
van més enlla de la tradicional visi6 de la comunicacio i
que tenen a veure amb la cultura organitzativa i la rad de ser de
les entitats. Tampoc hi busqueu una guia tecnica sobre com
utilitzar Twitter i Facebook o un temari detallat sobre publicitat
0 gabinets de premsa a les entitats no lucratives. Per a aix0 ja
existeixen cursos i manuals a dojo. El que tens davant pretén
donar-te una visié amplia general i coordenades fonamentals
per abordar la comunicacié des de I'entitat de forma global.

Després hi ha la questié personal, no podem obviar-la. Tota
comunicacio és relacid humana d’anada i tornada. Requereix
empatia, generositat, paciencia, receptivitat i disposicié a I'es-
colta i 'acord. Les nostres entitats, amb vocacié de servei per
naturalesa, estan plenes de persones que més enlla de titols
acadéemics comparteixen aquests valors en la practica. Caldra
motivar-les a I'hora d’abordar la nostra comunicacio.

A banda de disposicié al dialeg i generositat, també ens cal-
dra tenir prou obertura de mires i flexibilitat per entendre la
comunicacié com quelcom no estatic, sind en moviment, que
s’alimenta de I'avaluacio, la reflexio, el reciclatge i la revisio
permanent dels objectius.

Aquest manual és només la punta de I'iceberg, us toca a
vosaltres enfonsar el cap a l'aigua i descobrir-hi la resta.
Esperem contagiar-vos I'entusiasme amb que ha estat escrit
per fer de la comunicacié un procés creatiu, engrescador i
gratificant.

0.3. Com utilitzar aquest manual?

Tant els continguts com el disseny d’aquest manual han estat
elaborats pensant en el seu Us practic. No vol ser un monoleg
d’experts, per aixd mira d’utilitzar un llenguatge entenedor,
sense deixar d’emprar la terminologia especifica per tal que
pugueu reconeixer-la en altres lectures.

Per fomentar el debat i I’'elaboracié propia a cada entitat,
hem introduiit a cada capitol una seccié de questions i exer-
cicis que han de servir per estimular el quUestionament i la
creativitat en el si de la vostra organitzacio. També hem far-
cit cada capitol d’exemples de bones practiques provinents
d’entitats que, per la seva naturalesa, son proximes a les
vostres realitats. Les procedencies de les fonts d’informacio
amb quée hem elaborat el manual sén riques i variades. Des
de manuals de marqueting fins a maximes provinents de la
cultura lliure i recomanacions de professionals de les ONG
o els manuals ja publicats per Torre Jussana: de cada un
n’aprofitem el millor per acabar tenint, a través de la cultura
de 'amalgama, una perspectiva global de la comunicacié
util per a les vostres entitats. Hem prioritzat la recomanacio
de materials i eines que soén gratuites o com a maxim /ow
cost. Gairebé tot és a la xarxa, aixi que aquest document
que teniu al davant només és un punt i seguit per continuar
repensant la comunicacio.

Darrera adverténcia: davant la qlestio de génere en el llen-
guatge d’aquest manual, hem optat per emprar de forma
majoritaria el femeni, pensant en la realitat majoritariament
femenina del sector de les entitats socials i de les persones
en que recauen les tasques comunicatives. Aixo no vol dir
que no s’empri el masculi en nombroses ocasions. De fet, un
home i una dona ens acompanyaran al llarg d’aquest manual:
son el Pep i la Marta, dues trempades comunicadores que
ens ajudaran a enfrontar els principals reptes comunicatius
de les seves entitats.
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Pep, esta fallant la comunicacio:

sl Barcelonaty

Introduccio:

noves

entitats per a un nou espai

comunicatiu

La popularitzacié d’internet i 'anomenada web 2.0 ja ha can-
viat les nostres maneres de fer i relacionar-nos en gairebé tots
els ambits de la vida (economia, politica, cultura...). Estem da-
vant d’El Dorado o de I’Armageddon? Moltes entitats creuen
que a les xarxes socials trobaran la solucié als seus problemes
de comunicacié amb la ciutadania. D’altres, desorientades,
senten que perden el tren de la innovacié que ja han agafat
milers de persones (1.0.). Més enlla de les eines, aquest nou
panorama ens permet tornar als origens de la comunicacio
per pensar-la com un exercici col-lectiu, democratic i de proxi-

I. Introduccié: noves entitats per a un nou espai comunicatiu

mitat que enforteix la propia entitat (1.1.). La necessitat d’'una
organitzacié solida, I'obertura a la interaccié i a la reflexié i
critica permanent sén només alguns dels reptes que s’obren
davant aquest canvi de paradigma (1.2.). Després d’enten-
dre’n els pilars basics, tocara mirar-se al mirall, fer la llista de
tots els aspectes de la comunicacié que haurem de tenir en
compte (1.3.) i decidir qui, dintre de I’entitat, participara en el
disseny de I'estratégia comunicativa (1.4.).
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1.0. El boom de la comunicacioé 2.0:
I’Armageddon o El Dorado?

Segur que moltes de vosaltres us identifiqueu amb el Pep, el
nostre estimat comunicador de la vinyeta. Es normal. Sovint
sentim que sobre la comunicacié recauen massa tasques i
molta responsabilitat. Només ens faltaven el Twitter i el Face-
book per acabar d’embolicar la troca. Algunes persones pen-
sen que el boom de les xarxes socials i 'anomenada web 2.0
encara afegira més carrega a la nostra feina. | aqui comencen
els problemes, perque ens entestem a entendre-les com més
eines que cal dominar (“perque és el que toca ara”) i no com
el simptoma que les coses han canviat en el terreny cultural
(la gent fa les coses d’una altra manera) dins i fora de les pan-
talles, i com un avis que potser nosaltres també hauriem de
canviar. Tant estan canviant les coses que es diu que som en
un nou paradigma comunicatiu. Es a dir, en un nou model.

Quins son els ingredients basics d’aquest nou paradigma?

1) Autonomia: tothom pot crear els seus propis mitjans
(blogs, canals de TV per internet, Twitter...) per donar a
coneixer els seus interessos a un ampli public.

2) Participacié i interaccio: tant en la creacié de missatges
que circulen a la xarxa com en la seva visibilitzacié i difusio.
Es dilueix la distincié entre qui emet i qui rep en I'intercanvi
continu de rols. La manca d’interaccié es penalitza.

3) Horitzontalitat: la participacio i la creacié col-laborativa
demanen relacions de tu a tu, en peu d’igualtat.

Com gairebé sempre, qui primer ha sabut treure profit
d’aquest nou paradigma - que a altres llocs veureu anome-
nat com a comunicacié 2.0-, ha estat la ciutadania no ne-
cessariament organitzada. La mateixa que gracies a I'Us de
Facebook convoca manifestacions al carrer o envia preguntes
per ser llegides al Congrés dels Diputats. La mateixa que a
través de Twitter pressiona les empreses perqué elaborin els
seus productes amb criteris etics.

Per a les entitats petites i amb pocs recursos, la popularitza-
ci6 d’internet ha suposat la possibilitat de trobar el seu public
entre aquesta ciutadania. Abans, en aquell mén 1.0, practi-
cament només es tenia coneixement de les entitats que eren
més properes al territori 0 que tenien més capacitat per apa-
reixer als grans mitjans d’informacio. Ara la ciutadania pot
escollir, entre milers d’opcions, la que més s’ajusti a les se-
ves necessitats, valors o interessos. A prop o lluny del seu
territori.

Ara sabem que la gent és alla, darrera les pantalles, a tocar
del nostre missatge. Qui tenim davant, pero, ja no és un mer
consumidor o lector com abans. Ens trobem davant d’una
persona creativa, col-laboradora i conversadora. Com adver-
teix Jaume Albaiges, consultor en noves tecnologies i ONG:
“Avui en dia poca gent vol només llegir, escoltar o signar. Les

persones tenen la capacitat de dialogar, de col-laborar, de
co-crear practicament sense limits. Per quée haurien d’acon-
tentar-se amb assentir acriticament quan poden ser prota-
gonistes dels seus ideals?”. Per a Albaiges, I'entitat 2.0 que
ha de satisfer les necessitats d’aquesta nova ciutadania és
aquella que:

1) S’esforca per convertir la seva web en punt de trobada, on
la comunicacioé s’estableixi reciprocament i simetricament en-
tre entitat i publics, i també directament entre ells, al voltant
dels temes que afecten I'entitat.

2) No només informa d’allo que vol, sind que respon també
a les demandes rebudes dels publics amb que es relaciona,
principalment la seva base social, perd també finangadors,
auditors o administracions publiques.

3) Busca el dialeg i el compromis amb la societat i és capag
de generar confianca social de forma molt solida. Es una en-
titat que, quan bufin vents de sospita i desconfianca, podra
resistir sense veure malmesos els seus fonaments.

1.1. PHomo Sapiens sense wifi:
tornar als origens de la comunicacié

Amfibis. Ens toca ser amfibis. Per al professor Victor Mari,
en aquesta epoca de grans transformacions “tenim el repte
d’aprendre a viure en dos medis diferents. El mén digital, de
les xarxes socials i els nous mitjans, per una banda, i el mén
analogic i dels mitjans massius per una altra. Un dels dos
mons encara no ha acabat de cristal-litzar, mentre que el vell
mon encara no ha desaparegut del tot. En aquest periode de
transicio és important mantenir una actitud de sintesi, per sa-
ber conservar i recrear el millor d’'un moén en extincio, a la ve-
gada que es van digerint les novetats que ens envolten”.

Potser les respostes que ens estem donant avui en dia estan
més diversificades, pero les preguntes a I’hora d’enfrontar-se
ala comunicacio de les nostres entitats son gairebé les matei-
xes que fa vint anys: “Com podem establir complicitats amb
la gent?”, “Per qué no arribem a la gent?”, “Es poc participa-
tiva?” o “No li agradem?”. Com deia I'antropoleg Clifford Ge-
ertz: “Si no coneixes la resposta, discuteix la pregunta”. Potser
el que cal, abans de llangar-nos afamades sobre eines i estris
varis, és preguntar-nos que volem dir i per que volem comu-
nicar. Si ho fem, ens adonarem que el moll de I'os és entendre
el significat de les preguntes i I'objectiu que perseguim, amb
independéncia de I'is 0 no de noves tecnologies. Després ja
vindran les estrategies per aconseguir resultats.

“Definir que entenem per comunicacio equival a dir en quina
mena de societat volem viure”, deia el comunicador uruguaia
Mario Kaplun. Sovint s’equiparen les paraules “comunicar” i
“informar”, perd com veureu no tenen el mateix significat.
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1) Comunicar. La paraula “comunicar” ve de la llatina “com-
munis”, que vol dir “posar en comu”. Té la mateixa arrel
que “comunitat” i “compartir’, i denota una accié col-lectiva
amb la voluntat de construir un significat comu, en peu
d’igualtat. Si no hi ha interacci¢ i dialeg no hi ha comuni-
cacio.

2) Informar. Vol dir “donar forma” i, a diferéncia de la comu-
nicacio, es tracta d’un acte vertical i unidireccional: par-
teix d’algu que té un coneixement al qual dona forma per
transmetre’l a una ciutadania que podra fer poca cosa
més que acollir-lo o rebutjar-lo.

Si ho pensem bé, on hi ha més comunicacié? En una reunié
d’escala de veins i veines on es discuteixen problemes, so-
lucions i alternatives? o a I'escriptori d’un periodista que re-
dacta una noticia informant-te dels problemes del teu barri?
Si pensem com a entitats, veurem que som més a prop del
significat original de comunicacié en el primer cas que no pas
en el segon. SoOn coherents, les nostres accions comunicati-
ves, amb aquesta visio?

Comunicar significa posar en comu, construir col-lectivament.
Es, per tant, inseparable de la nostra missié com a entitats so-
cials: la comunicacié ha d’estar al servei i ser part de la missié
de la nostra organitzacio.

Si donem, pero, un cop d’ull a la comunicacié que s’ha fet
tradicionalment des d’entitats sense anim de lucre, ens ado-
narem que la majoria han reproduit maneres de fer verticals
més propies de I'empresa i el periodisme de masses, que no
pas d’aquesta altra concepcié de la comunicacié. Javier Erro
qualifica aquest model com a mediocéntric (centrat en els mit-
jans d’informacié de masses), unidireccional i instrumental.
Explica com a finals dels anys vuitanta els mitjans d’informacio
van ser fonamentals per donar a coneixer les entitats socials
que naixien aleshores i buscaven legitimitat, visibilitat, fons de
finangament i socis. “Les ONGD van irrompre i es van legiti-
mar socialment, catapultades, perd també atrapades, per un
model mediatic. | dintre d’aquesta caotilla s’han anat estructu-
rant, han crescut i s’han conformat tal com avui les coneixem.
Aquella posada de llarg va aportar a les ONGD una gran pre-
séncia publica, perd va tenir el seu preu: les va tancar en un
model de solidaritat mediatica més pendent d’impactes tele-
genics que de processos educatius, del qual ara no semblen
capaces de sortir”. D’aquesta manera, la comunicacio de les
entitats va esdevenir a poc a poc un instrument destinat a ge-
nerar impacte a I'exterior, allunyant-se cada vegada més de
la missi¢ original de I'entitat. En el terreny organitzatiu, la co-
municacié va acabar limitada a un departament especialitzat
amb vida propia; pel cami, es perdia el rastre de la proximitat
amb la ciutadania.
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La metafora de I'escala de veins i veines ens pot tornar a ser
util per explicar la diferencia entre el vell i el nou model: en el
model vertical de la comunicacio ('1.0), la comunicacié s’ocu-
paria, basicament, de mostrar a mitjans i ciutadania que s’esta
realitzant una reunio a I'edifici. En el model 2.0, la comunicacio
també aportaria els seus coneixements per garantir que tota
la comunitat hi assistis, que la reunié fos fluida i productiva i
que tothom tingués la paraula.

Sovint les entitats més petites sén les que estan millor prepa-
rades per a dur a terme aquest tipus de comunicacio, perque
sempre han mantingut relacions properes amb agents finan-
¢adors, simpatitzants i persones associades, i no s’han perdut
en un cercle mediatic massiu amb poques sortides i beneficis.
Aquestes entitats veuen ara que tenen a I'abast noves eines
(xarxes socials, blogs, etc.) que els permeten aplicar la ma-
teixa logica, perd arribant a més gent i fomentant la participa-
ci6 a través d’altres vies.

Tornar als origens de la comunicacio és, doncs, tornar a pri-
oritzar la relacié humana i I'intercanvi de coneixements per
construir de forma col-lectiva. La cosa és clara: la gent s’iden-
tifica i compromet més amb alld en que pot participar que
amb alld que només li atorga un paper secundari com a con-
sumidor de missatges. Es per aixd que la Idgica del model 2.0
no és només patrimoni de les entitats socials. L'empresa fa
anys que ha entes que obtindra més beneficis si la gent s’hi
sent propera i pot dir la seva.

Si empresa i entitats socials fem Us de les ldgiques comunica-
tives d’aquest nou paradigma, el que ens distingira respecte al
mon de 'empresa és I'objectiu final que perseguim. Totes les
nostres accions no han d’estar enfocades a ampliar la quota
de “consumidors”, sind a fer de les nostres socies i simpa-
titzants persones més participatives i compromeses amb els
valors que compartim. Per referir-se a aquesta voluntat de
produir canvis en la cultura i els valors, a curt, mitja i llarg ter-
mini, la professora Eloisa Nos, parla d’“eficacia cultural”: “La
comunicacio de les ONGD només sera eficac si no desatén
una serie d’objectius socials i culturals que reforcin les se-
ves pretensions”. Tot i haver encunyat aquest terme després
d’analitzar, sobretot, la publicitat de les ONG de cooperacio
internacional, la seva proposta és i pretén ser valida i extra-
polable a tot el tercer sector.

No es tracta de rebutjar d’entrada tot el que tingui a veure
amb el model 1.0. Algunes de les seves tecniques ens po-
den ser Utils en certs moments (per exemple, per donar-nos
a coneixer o rendir comptes). Caldra, doncs, integrar el bo i
millor dels dos models en una visid més amplia que, en cada
accio, tingui present sempre la rad de ser i els objectius finals
de I'organitzacio.
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1.2. Com ens afecta el canvi de
paradigma comunicatiu?
3 reptes per a la teva entitat

Assumir una cultura (unes maneres de fer) 2.0 en que prevalen
els valors del dialeg, la participacio i la transparencia qliestiona
I’accio de les nostres entitats dins i fora de les pantalles. Son
tres els grans reptes que haurem d’assumir:

1) Mantenir la coheréncia entre els nostres valors, la
nostra comunicacio als diferents canals i les nostres
accions.

El fet de poder disposar de diversos canals de comunicacio a
baix cost (webs, blogs, xarxes socials...) per distribuir els nos-
tres missatges sense dependre del grans mitjans d’informacio
(el que anomenem “autonomia comunicativa”) ens obliga, a
més, a vetllar per la coheréncia entre els missatges i les formes
de la nostra comunicacié dins i fora de la xarxa. Podem, per
exemple, ser bons fomentant el debat a la nostra web i que al
mateix temps el nostre president o presidenta no respongui els
missatges que rep a Twitter? Es coherent cridar a la participacid
a tothora i no disposar d’atenci¢ telefonica a les tardes?

2) Disposar d’una estratégia organitzativa i uns objec-
tius clars i compartits respecte a la comunicacio.

Imaginem que no tenim una persona dedicada a la comunica-
Cio: la nostra entitat desapareix del mapa? o bé segueix trans-
metent valors i missatges a traves de les seves accions? Les
paraules dels membres de la junta directiva transmeten també
missatges? | els comentaris d’una persona voluntaria que ha
viscut una bona experiencia? | una peticié d’informacié mal
atesa? A diferencia del que encara pot pensar molta gent, en
una entitat no comunica nomeés la técnica o responsable de
comunicacié. Tot forma part del missatge que es transmet i
tot influira en la resposta que n’obtinguem.

Una estrategia organitzativa solida i uns objectius clars i com-
partits per tot I'equip soén la millor garantia per mantenir la
coheréencia en la nostra accié comunicativa. De la mateixa
manera, una bona estratégia comunicativa ajuda a enfortir i
mantenir viva la missié de I'entitat, ja que I'alimenta a través
del dialeg constant amb els nostres publics.

3) Revisar I’estructura interna de I’organitzacio d’acord
amb els requeriments d’aquest nou paradigma

Tenint en compte aquests dos primers punts, es fa necessari
que I'atencié cap a la comunicacio sigui transversal a tota I'or-
ganitzacio. Transversal en dos plans:

o Necessitem que totes les passatgeres a bord de I'entitat
comparteixin la mateixa estrategia i estiguin capacitades
en habilitats comunicatives (des de la facilitacié de reunions

fins a I'elaboracio de textos i I'atencié al public). Qualsevol
responsable técnic o politic ha de tenir una visid comuni-
cativa de I'organitzacié i qualsevol tecnica una visié comu-
nicativa de la seva feina.

e Necessitem revisar les estructures organitzatives per, en
cas necessari, adaptar-les a aquests nous reptes comu-
nicatius. Necessitem més coordinacié comunicativa que
mai, que tot I'equip sapiga com actuar de forma natural,
fent-se corresponsable de la comunicacio de I'entitat.

Tal com esta estructurada actualment, és coherent la nostra
entitat amb aquesta manera d’entendre la comunicacié? Es
ldgic que les responsables de comunicacio treballin soles i de
manera aillada? Compartim els membres de I'entitat una ma-
teixa visi¢ i estrategia sobre que i com comunicar?

Aquests tres grans reptes ens obliguen a entendre la comuni-
cacié com quelcom que es reflexiona, avalua i planifica cons-
tantment. No podem concebre el pla de comunicacié com un
document tancat. Tenint en compte la velocitat amb qué can-
via I'ecosistema comunicatiu actual i la naturalesa dinamica
que té la nostra comunicacié (en constant conversa dins i fora
de I'entitat), cal assumir I'avaluacio i la reflexié com una tasca
continua. D’altra banda, i relacionada amb aquesta tasca, sor-
geix la necessitat de formar-nos continuament, tant en I'is de
noves tecnologies com en estratégies de comunicacio alter-
natives. No només cal estar atentes a les novetats, sin6 exer-
cir la capacitat d’adaptar en benefici dels nostres fins les que,
d’entrada, no tenen una marcada funci¢ social. Si entenem
que la comunicacié és un eix transversal a I'organitzacié, hem
de pensar que la formacié també ho és.

1.3. Qué ha de fer una comunicadora
a ’entitat?

Fins ara, responent al model mediacentric 1.0 que hem defi-
nit (majoritari en les entitats socials catalanes), les principals
tasques de les persones responsables de la comunicacié han
estat les propies de les d’empresa i institucions. L'estudi “El
tercer sector catala a la Web 2.0” (2010) revela, a més, que
només un 20% de les persones que duen la comunicacio s’hi
dediquen exclusivament, i han d’assumir també tasques de
secretaria i administracio o fer-se carrec de les gestions amb
els socis i de la projeccio de I'entitat al mateix temps. Actua-
litzar la web de I'entitat, elaborar publicacions i dur el gabinet
de premsa solen ser les tasques més habituals, i es confirma
que encara pesa el classic model de comunicacioé.

Altres entitats, temoroses de perdre el tren de la innovacio,
ho han apostat tot a la figura del community manager. N’heu
sentit a parlar? Es aquella persona que s’encarrega de ges-
tionar les xarxes socials, de proveir contacte i d’alimentar la
relacio, el debat i la conversa amb els publics que s’apleguen
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al voltant dels espais on la nostra entitat és present, a la ma-
nera d’una animadora sociocultural.

A qui s’hauria d’assemblar més, la persona responsable de
comunicacié d’una entitat, doncs? A una periodista o a una
animadora sociocultural? El professor Victor Mari respon:
“Entre aquests dos pols -facilitador d’informacié o dinamit-
zador de processos- hi ha una amplia gamma d’activitats,
aixi com la necessitat de delimitar quins son els perfils i les
accions comunicatives socialment més necessaries i ge-
nuinament propies de I'expert en comunicacié. Personal-
ment, he de recongixer que I'expressidé community manager
no desperta en mi moltes simpaties. Prefereixo el terme
community gardener [jardiner], perqué genera unes resso-
nancies al voltant de la comunicacié més proximes als en-
focaments que defenso i a molts dels elements positius que
han portat les xarxes socials: la comunicacié com a proxi-
mitat, com a cura, com a sentit. La comunicacié com una
xarxa que es comenca a teixir des d’allo proper i proxim
fins a anar implicant d’altres persones en dinamiques soli-
daries. La comunicacié no només ni només prioritariament
com a transmissié d’informacio; més aviat, la comunicacio
entesa com a construccio de vincles”. Per a algunes per-
sones, el concepte community manager es referiria a “algu
que diu a molta gent per on ha d’anar”. Altres, com Dave
Neary, aposten per la metafora del jardi: “En la naturalesa
pots veure llavors o pots intuir que quelcom passara, perd
no pots controlar-ho tot. En les comunitats on line passa el
mateix. Hem de crear les circumstancies perqué les plantes
creixin sanes i fortes”.

Com a amfibis, per sobreviure caldra que ens moguem amb
habilitat en aquests dos moéns que descriu Victor Mari: el del
periodisme i el de I’'animacié sociocultural, dins i fora de les
pantalles.

Si fem un repas de les tasques que ens tocaria realitzar, veu-
rem que com a periodistes haurem de:

e FElaborar i subministrar informacioé als nostres publics
interns i externs

e Contactar i relacionar-nos amb companys i companyes
periodistes dels mitjans d’informacio
Analitzar i sintetitzar informacié del sector
Respondre a requeriments de mitjans

Per a la qual cosa necessitarem disposar de les segients
habilitats:

Bona redaccio

Domini del llenguatge audiovisual i I'oratoria
Poder de negociacio i escolta

Capacitat de persuasio i coordinacioé

Com a animadores socioculturals també haurem de:
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Gestionar comunitats
Estimular i moderar debats
Atendre i donar resposta a inquietuds dels nostres
publics

e Formar membres de I'organitzacié en habilitats comuni-
catives

e Coordinar i liderar equips en I'organitzacio

Per a la qual cosa haurem de cultivar habilitats i actituds ba-
siques com I'escolta, la negociacio, la col-laboracio, la dispo-
sicio al dialeg i la transparencia.

No us espanteu. No cal fer-ho tot ni fer-ho d’entrada. El que
cal és tenir en compte els pilars en que es fonamenta aquest
canvi de paradigma de la comunicacio, entendre la seva 10-
gica i aplicar-la en la mesura del possible i d’acord a I'estra-
tegia, prioritats i recursos de I'entitat.

En qualsevol cas, si de debd volem ser una entitat 2.0, neces-
sitarem una nova figura que sigui capag d’incorporar aquestes
dues visions de la comunicacio, “persones comunicadores es-
ponja i nus, que a més de coneixer programes i eines o de te-
nir la capacitat de generar i elaborar discursos, s’esforcin per
tornar-li, a la comunicacio, la seva esséncia i posar en comu
departaments, publics, espais, etc.”. En definitiva, caldra forjar
la capacitat de treballar sense perdre de vista el conjunt, es-
tar pendents de tot el que es mou a I'entitat i, a partir d’aqui,
planificar estratégicament,.

1.4. Millor amb copilots que sense:
responsables i corresponsables
de comunicacio

Arribats a aquest punt, si poguéssiu dissenyar el local de la
vostra entitat, on posarieu la persona responsable de la co-
municacio? A una sala amagada, rere un llarg passadis? O a
un lloc visible prop de la resta de membres de 'entitat?

Al llarg d’aquest capitol hem vist com la comunicacié no pot
entendre’s com una pega més de I'engranatge d’una enti-
tat: la seva rad de ser travessa totes les seves arees, obliga
a replantejar-se la seva organitzacio i apel-la a tots els seus
membres. D’entrada hem dit que en una entitat “tot i tot-
hom comunica”: en un temps en que la nostra entitat esta
més exposada que mai de cara al public, qualsevol activi-
tat i qualsevol intervencio dels seus membres parla de com
€s i quins son els nostres valors. També hem assenyalat
que “una estrategia organitzativa solida i uns objectius clars
i compartits son la millor garantia per mantenir la coherencia
en la nostra accié comunicativa” i que, de la mateixa ma-
nera, “una bona estrategia comunicativa ajuda a enfortir i
mantenir viva la nostra missio, ja que I'alimenta a través del
dialeg constant amb els nostres publics”. Finalment hem vist
com entre les tasques de la persona responsable de comu-
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nicacié emergeix amb forca la de coordinar equips i garantir
que qui en forma part sigui conscient de la visié6 comunica-
tiva del seu treball. Aixo fara de la comunicacié un eix trans-
versal a I'entitat.

Es per aixd que resulta fonamental preguntar-se: quin paper
ha de tenir I’organitzacio a I’hora de definir I'estratégia co-
municativa de I’entitat? ’ha de dissenyar només la persona
comunicadora? Totes les persones que en formen part? O
nomeés aquells que tenen aquesta visio i se senten particular-
ment motivades?

Cada entitat ha de trobar la seva férmula, perd sembla clar
que una de les funcions de la persona responsable de comuni-
cacio, abans de posar en marxa cap pla, és identificar les ca-
pacitats dels membres de I'entitat per tal d’esbrinar de quina
manera ’estratégia en pot sortir reforcada. En aquest sentit,
la persona responsable de la comunicacié de I'entitat esdevin-
dria una mena de mediadora o coordinadora, algu que vetlla
pel compliment d’un acord col-lectiu i que, a banda de dur-lo

a la practica, aplica els seus coneixements tecnics especifics
per revisar, actualitzar i millorar aquest acord. Haura de dur a
terme totes les tasques que esmentavem a I'apartat anterior?
No necessariament: part de la seva feina pot ser distribuir i/0
compartir-ne alguna d’acord amb les habilitats i necessitats
que ha detectat al grup.

Les millors estrategies de comunicacié sén aquelles que son
sentides com a propies per totes les persones que conformen
una entitat, aquelles que assignen “protagonisme comunica-
tiu” a cadascuna d’elles.

Fer de la comunicacié una responsabilitat exclusiva, no només
no té sentit, sind que a més és ineficag. Aixd no ens ha de dur
a pensar que la figura de la persona responsable de la comu-
nicacio s’esvaeix dins del grup i esdevé prescindible, sin6 el
contrari: 'aposta per una comunicacio estrategica transforma-
dora requereix, més que mai, perfils especialitzats i una aposta
en recursos humans consequents amb la nova centralitat de
les tasques comunicatives.
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| Estrategia i planificacio
de la comunicacio

Si després de llegir el capitol 1 no has abandonat... és que
tens anima de comunicadoral Seguim! Tal i com hem vist,
quan toca fer-se carrec de la comunicacié d’una entitat, les
tasques son tantes i el moment tan rapid i canviant, que la
missié que tenim entre mans ens pot semblar titanica: el mi-
llor remei, la planificacid. Com veurem, les planificacions ja no
sén exactament com eren, perd sempre hi ha un ABC basic a
seguir (2.1.). Abans de res ens cal treure el mirall, mirar-nos-hi
i obtenir una primera foto detallada de qui som i com hem ar-
ribat fins aqui (2.2.). Després caldra redefinir-nos, establir o
restablir la nostra missié i fixar objectius: per quée i per a que
treballem? (2.3.). Aquesta reflexié ens ha de dur, necessari-
ament, a una altra: a qui ens adrecem? Amb qui volem fer

Il. Estratégia i planificacié de la comunicacié

cami? Quines relacions son les més importants per a nosal-
tres? (2.4.). Sera aleshores que caldra posar fil a I'agulla i cen-
trar-nos en els missatges i continguts, decidir que dir, com i
per quins canals o mitjans, tenint en compte sempre que tota
la nostra accid és un missatge en si mateix (2.5.). No menys
important sera ocupar-se de les coses més practiques, fer in-
ventari dels recursos de que disposem, repartir responsabili-
tats i feina, i posar dates (2.6.) Per ultim, ens caldra imaginar
0 preveure els resultats que obtindrem i fixar alguns indicadors
que ens permetin comprovar si hem assolit 0 no els nostres
objectius. Aquesta avaluacié sera el punt de partida d’'un nou
cicle de planificacio (2.7.).
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2.1. Pensar la comunicacié: garantia
d’exit

Que és planificar la comunicacio? Pensar-la, iniciar un pro-
cés ordenat de reflexié que ens ajudi a prendre decisions.
Dedicar temps a formular una estrategia comunicativa mai
és temps perdut. Ben al contrari, é€s un excel-lent exercici as-
sociatiu que ens ajuda a entendre la doble vessant de la co-
municacio: és un procés comunicatiu de dialeg i debat que,
a la vegada, té com a resultat un “producte” informatiu, un
document de treball intern. Important: sempre i per senzilla
que sigui, cal escriure I'estrategia i assegurar-se que tots els
membres de I'equip la tenen present i la incorporen al seu pla
de treball personal.

La comunicacio, com els agents secrets, té doble identitat: és
part de la nostra missié com a entitat i, a la vegada, és I'eina
per acomplir la missio. La comunicacié és estrategica i, a més,
necessitem una estrategia de comunicacio: com si portéssim
ulleres progressives, hem d’aprendre a mirar de prop i de lluny
al mateix temps. Complicat? Estrategic és tot alld que és im-
prescindible per acomplir la nostra missio, que és transversal
i afecta tota I'organitzacio, i que ens ajuda a organitzar-nos i
a pensar a llarg termini. Estrategia és una paraula llatina que
prové de dues gregues, stratos (exercit) i agein (conductor), i
ens remet a técniques, tactiques i assoliment de fites en ter-
minis concrets. Dit d’una altra manera pel professor colombia
Juan Camilo Jaramillo: I'estrategic és el viatge i I'estrategia és
I'itinerari del viatge. D’itineraris se’n poden tracar més d’un,
perd el nostre desti és el mateix.

| per que sortim de viatge? Abans d’entrar a dissenyar una
estratégia de comunicacio cal que tinguem primer ben clara
I'estrategia de I'entitat, perque, si no, potser demanarem a la
comunicacié coses que no pot fer. Moltes vegades creiem
que tenim un problema de comunicacio i el que tenim, en re-
alitat, és un problema d’identitat o de missié com a organit-
zacio: no tenim clar cap a on anem.

En resum: I'estratégia organitzativa i I'estrategia comunicativa
han d’anar de la ma. Sén el mateix... perd no sén iguals. Com
a totes les pel-licules de misteris arqueologics, serien com
aquelles dues peces que en encaixar fan una clau que permet
obrir noves dimensions o assolir una forga unica.

Els darrers anys, la nova logica 2.0 de la comunicacié ha in-
fluit en la propia idea de planificacio (ara fins i tot es parla de
management 2.0). Com son ara les planificacions?

1. Integrals: com a bons amfibis, caldra incloure en la nos-
tra estrategia tant els canals de la comunicacio tradicional,
com els nous canals 2.0. El gran repte és la coordinacié de
tot plegat, garantint-ne la coheréncia interna: aqui radicara el
nostre éxit.

2. Desplegables: quan fem l'itinerari d’un viatge planifiquem
les setmanes, perd també el dia a dia. Cal que tinguem clar
on som: que farem? Una politica de comunicacio, una estra-
tegia de comunicacié o un pla de comunicacio?

La politica és global i ens donara principis generals, mandats.
estrategia estableix grans objectius, prioritats, i pot ser de
mitja o llarg termini (@ dos o quatre anys vista, si I'entitat ho
permet). | el pla és més operatiu, d’objectius i accions concre-
tes, i sol ser anual. S’hi inclouran totes les questions de gestié
obligada i regular, perd també s’hi poden incloure subplans o
miniplans per accions puntuals o conjunturals (plans de cam-
panya, de mitjans, de projecte, de crisi, etc.).

3. Flexibles: en els temps convulsos en que vivim, la capaci-
tat d’adaptacio al canvi és vital: cal mantenir un equilibri rao-
nable entre els objectius a mitja o llarg termini i certa capacitat
per virar de rumb si alguns plantejaments resulten erronis o
insuficients. Les planificacions han de marcar el full de ruta
i s’han de respectar perque exigeixen acords, temps i, per
tant, recursos, perd han d’estar obertes a revisio permanent.
LLa comunicacio és quelcom propi de la naturalesa i quotidia-
nitat humana. Com a tal, es transforma continuament i sovint
no es deixa capturar en una planificacio: la travessen molts
factors imprevisibles i n’hem de ser conscients.

4. Participatives: com més participatiu sigui el disseny
de I’estratégia més garanties d’exit tindrem. Busqueu el
terme “Wikiplanning” a Google i ja veureu que la planifica-
ci6 col-laborativa no és cap exotisme. La corresponsabili-
tat comunicacional entén una institucid com una unitat de
comunicacio i I'equip ha de prendre consciencia de formar
part d’aquesta unitat plural de comunicacio, per empenyer
en una mateixa direccio.

2.2. Comencem per mirar-nos al mirall:
la matriu basica d’autodiagnosi

Cap procés de planificacié pot iniciar-se sense un diagnos-
tic previ de la situacio. D’aix0, els i les professionals en diuen
“analisi de posicionament”. Posicionament on? En la ment
de la gent que ens envolta i a la qual arribem o volem arribar.
Una “autoauditoria” €s un treball d’enfortiment i comunicacio
interna molt interessant i, també, una oportunitat per contac-
tar amb gent que ja és simpatitzant, socia o col-laboradora,
0 amb d’altres que podrien ser-ho en el futur, per veure com
ens perceben.

Només ens cal buscar un espai i un temps per fer-nos algunes
preguntes, i algu que s’encarregui de dur tot el procés, disse-
nyant-lo, conduint-lo i recollint i sistematitzant (ordenant, re-
sumint, redistribuint, arxivant) tota la informacié que es generi
perqué puguem convertir-la en coneixement Util.
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Per on comencem? Que tal si fem una mica d’egosurfing?
Segons la Viquipédia, al 1995 la revista Wired va inventar
aquesta paraula per designar la practica de “buscar-se” a
internet, fent cerques de tots aquells llocs on aparegués el
nostre nom. El que us proposem és fer exactament aixo: mi-
rar-vos el melic.

Quines son les quatre preguntes clau que ens hem de fer?

e Com creiem que som i que ens veuen?

e Com ens veuen?

e Com ens agradaria que ens veiessin?

e Quines son les nostres mancances i capacitats?

Una bona idea per aconseguir radiografies de la nostra entitat
és fer-se plantilles per recollir les reflexions que sorgeixen.

Aquestes preguntes es poden contestar mirant d’omplir una
graella de preguntes/respostes o fent una analisi de les De-
bilitats, Amenaces, Febleses i Oportunitats (DAFO) de I'enti-
tat al respecte. Si mai heu fet una DAFO, a la xarxa trobareu
un munt de referencies: sol ser una eina tan senzilla d’aplicar
com util. En qualsevol cas, I'important és que hi participi el
maxim nombre de persones de I'entitat i que es recullin totes
les aportacions.

El paper de les persones facilitadores (les comunicadores o
la gent de I'entitat que acompanya aquest procés de planifi-
cacid) és important perque son les encarregades de buscar o
preparar tota la documentacio que pugui ajudar a la reflexio,
siguin estudis o publicacions sobre el nostre sector i les se-
ves associacions o documents interns d’avaluacio, informacio
detallada sobre persones socies i col-laboradores o informes
de seguiment de trucades, queixes i incidencies.

Per saber qué pensa la gent de nosaltres, les millors fonts se-
ran, per exemple: enquestes i sondejos (presencials o on line)
i entrevistes a persones-clau del nostre ambit o dels nostres
grups d’interes (tecnics, politics, periodistes, experts, dirigents
de federacions), individuals o col-lectives (focus grup).

Una altra possibilitat és el benchmarking, que no és més que
analitzar el que fan els millors, i copiar-ho o adaptar-ho. Aixo
es pot fer de manera cooperativa, convocant altres entitats
per discutir problemes comuns, pensant que les possibles
solucions poden obrir-nos una porta per reubicar-nos millor
en la ment del public.
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Sondeig tipus sobre la imatge de la nostra entitat

1. Quina és la seva relacié amb la nostra entitat?

- Voluntari
- Soci/proveidor/

- Simpatitzant/seguidor a les xarxes socials/
- Tecnic-politic finangador public/direccié o membre d’empresa finangadora

. Ha parlat de nosaltres a algu?

O N O O~ W N

Hem trobat moltes més coses de les que imaginavem? Segur
que si: tots els detalls per petits que siguin, compten! Després
d’analitzar com ens veuen i de contrastar-ho amb la realitat,
el seglient pas és... somiar! Fem una llista d’on ens agrada-
ria arribar amb la nostra entitat i com ens agradaria que ens
veiés la gent. Compartim aquestes idees i, del minim comu
denominador, en traurem el nostre horitzo.

Després de posar en comu les dades de context, les nostres
intuicions i desitjos i les opinions de I’exterior, caldra interpre-
tar els resultats i anar-los “polint” fins arribar a poder fer una
llista de linies de treball i propostes d’accié per consolidar,
canviar o millorar la nostra accié comunicativa. Amb aquesta
llista a la ma i una fitxa-resum de tot el que hem debatut ens
resultara molt senzill passar a la segona fase de la planifica-
Cio: fixar objectius.

2.3. La definici6é d’objectius:
el full de ruta

Cap a on tira la majoria d’entitats a I'hora de marcar el seu
full de ruta? La Fundacié Hazloposible va publicar I'estiu del
2011 un informe sobre la comunicacié de les ONG (el troba-
reu al final d’aquest capitol) amb respostes de més de 250
entitats, la majoria mitjanes i petites (79%). Van preguntar-los
quins eren els seus objectius comunicatius i van sortir els se-
gUents (per ordre d’importancia):

Ser transparents amb la societat

Sensibilitzar i/o educar la societat

Millorar la confianca i la vinculacié amb els grups d’interés
Aconseguir diners

Millorar la notorietat i la reputacio

Augmentar el compromis de les persones de I'organitzacio
Mobilitzar la participacio social

Buscar la col-laboracio d’altres organitzacions

Atraure socis/es

w
[©)

. Sent parlar de nosaltres”? Per quina via?

. Des de quan ens coneix? Col-labora amb nosaltres?

. Com resumiria en una frase el que fem?

. Com valora la nostra feina? Li sembla util/interessant/necessaria? Per que?
. Creu que la gent ens coneix prou bé?

. Que li agradaria que féssim que no fem?

e Atraure voluntariat
e Atraure talent professional

En realitat, aquesta llista es podria resumir en quatre objectius
comunicatius basics que comparteixen la majoria d’entitats:
promocionar I'entitat i posicionar-la; informar sobre I'entitat i
les seves activitats o opinions; sensibilitzar, formar o educar
els publics o comunitats objectiu, sobre la causa o ambits
d’actuacio de I'entitat; i fer propostes d’accio als publics o
comunitats objectiu (demandes economiques, de voluntariat,
de mobilitzacio, etc.).

Si fem una ullada als resultats de I'estudi veurem que s’hi
mesclen objectius de caire estrictament institucional (per fa-
cilitar la sostenibilitat econdomica de I'entitat necessitem més
notorietat, augment en quotes i relacions...) i objectius de caire
més social, en la linia d’aconseguir transformacions socials
(educar la societat, motivar la participacio, etc.). També veu-
rem que els objectius estan interrelacionats: encara que en
prioritzem o aprofundim uns més que d’altres, sempre cal
tenir-los en compte de manera global, perque uns afecten
necessariament a d’altres (sense informacio i publicitat dificil-
ment sensibilitzarem o provocarem canvis d’actitud o compor-
tament en els publics; sense transparéncia o bona reputacio,
dificiiment generarem confianca, aconseguirem fons o atrau-
rem els millors professionals).

Si des de l'inici d’aquest manual diem que tot suma i tot co-
munica, és per aixo: és molt dificil “aillar” alguns d’aquests ob-
jectius. | aleshores com ho fem? Treballem tots els objectius
de manera paral-lela, perd amb diferents intensitats? Primer
uns i després altres? Cada entitat ha de trobar la seva pro-
pia resposta, pero el que segur que no es pot fer és perdre
de vista la globalitat de la nostra accié comunicativa. Moltes
organitzacions només han tingut en compte els objectius re-
lacionats amb el creixement de la institucio i només han fet
publicitat o destinat esforcos desmesurats per sortir als dia-
ris, oblidant que aquest creixement era només un mitja per
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aconseguir canvis socials i que, per aixo, calia construir co-
munitats i relacions fortes que els impulsessin o els fessin
sostenibles.

Aixo lliga amb la impossibilitat de definir els objectius sense
pensar al mateix temps en destinataris, publics o0 comunitats.
Van de la ma i per tant és fonamental pensar bé a qui ens
adrecem i coneixer bé els destinataris.

Com veiem, aquests objectius de la llista no sén gens opera-
tius, sbn més aviat de caracter general o estrategic: la feina
dura és reconvertir-los en objectius especifics i concrets. A
I’hora de fixar-los, hem de vetllar perque siguin:

a) Realistes: han d’adequar-se al nivell de planificacié en que
ens trobem. No és el mateix fixar un objectiu per a un semes-
tre d’un pla anual, que per a un any sencet, si estem al mig
d’una campanya o estrategia a quatre anys.

b) Adaptats a la trajectoria, procés i capacitats de I’en-
titat: com que son acumulatius, és millor que d’entrada n’hi
hagi pocs i que anem afegint objectius i complexitat. Si encara
no ens coneixen, haurem de marcar-nos primer objectius de
visibilitzacio.

c) Estructurats: millor que n’hi hagi pocs de generals o d’es-
trategics i molts més d’especifics. Com més clars i concrets,
més facils seran d’avaluar després.

No és el mateix dir: augmentarem els ingressos privats.

Que dir:

Augmentarem el nombre de socis/es.

Augmentarem el nombre de socis/es que son professionals
del nostre ambit.

Augmentarem el nombre de socis/es que son professionals
del nostre ambit en un any.

Augmentarem un 50% el nombre de socis/es que son profes-
sionals del nostre ambit en un any

d) Avaluables, mesurables quantitativament i qualitati-
vament: podem comptar el nombre de persones associades
aconseguit perd també avaluar la seva qualitat, i no només
per la seva quota mensual, sind perque n’haguem aconseguit
5 d’especialment compromesos que, per exemple, organitzen
actes en benefici de I'entitat pel seu compte.

e) Coherents internament: no podem pretendre tenir influ-
encia social o sortir als mitjans si no tenim base social 0 no
hem treballat prou perquée se’ns conegui. No podem plante-
jar-nos molts actes al carrer si no tenim voluntaris.

f) Responsables socialment: valorables per la seva efica-
cia sociocultural. Es a dir, que estiguin en linia, o com a mi-
nim no resultin contraris o contraproduents, amb els objectius
generals de canvi social. Potser en molts casos ens resultara
dificil avaluar 'impacte d’algunes de les nostres accions en
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termes de canvi social, perqué soén a llarg termini i hi juguen
molts aspectes que no controlem, perd probablement si que
podem valorar si estem creant condicions favorables en el pla
individual o col-lectiu.

Tornem-hi: per qué volem comunicar? Per acomplir la missio
de I'entitat! No podem oblidar que I'entitat €s un mitja, no un
fi. Que no se’ns oblidi pel cami!

2.4. Hi ha algu a I’altra banda?
Decidim a qui ens adrecem

Que algu ens vegi 0 que s’apropi d’alguna manera sén dos
objectius comunicatius gairebé universals. Com hem vist a
I’hora de fixar-los, no podem deixar de pensar en les persones
destinataries del nostre missatge. Potser en la nostra autodi-
agnosi ja hem identificat alguns publics o comunitats impor-
tants per a nosaltres i, a més, els hem demanat la seva opinié
sobre nosaltres. Abans de fer una llista de destinataris, pero,
cal que fem un parell de reflexions:

Target? Publics? Grups d’interés? Base social? O comu-
nitats?

Historicament hem parlat d’aquests destinataris com a target,
publics, grups d’interes o base social. El concepte de target
prové del marqueting i esta molt lligat a la idea de vendre pro-
ductes o serveis i a la idea de client, mentre que el concepte de
public remet més als mitjans de comunicacié i a la idea d’au-
diéncia. El concepte de grup d’interés sorgeix també del mon
de I'empresa: serien tots aquells grups que es veuen afectats
directament o indirectament per la nostra activitat o que poden
afectar-la (inicialment, estava pensat per parlar dels treballadors,
els accionistes i els proveidors). Més propi del mén associatiu
és el concepte de base social, que podem definir, fent servir les
paraules de la Coordinadora d’ONG per al Desenvolupament
d’Espanya (CONGDE), com el conjunt de persones, col-lectius i
entitats que per identificacié amb la visié, missio, valors i principis
d’una ONG s’impliquen per contribuir a complir els seus objec-
tius de forma activa, conscient i amb voluntat de continuitat.

Tots aquests conceptes es basen en models comunicatius
unidireccionals que conceben una entitat 0 empresa com a
emissor que s’adreca a un public o grup receptor. Com hem
vist al capitol 1, aquest model ha quedat desfasat. Amb la
irrupcié de les xarxes socials s’ha imposat la interactivitat i
s’ha generalitzat el concepte de comunitat per designar els
col-lectius que sorgeixen al moén virtual. Aquesta perspectiva
de la comunicacié, més en linia amb les logiques i els prin-
cipis de la comunicacié associativa, comenca a ampliar-se i
impregnar tota la gesti6 de la comunicacio. En qualsevol cas,
hem de ser conscients de quins termes fem servir i quines
ressonancies comunicatives tenen. Aquest manual fara servir
indistintament els termes public i comunitat.
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Com diferenciar entre comunicacié interna i externa?

Historicament també, els plans de comunicacio diferenciaven
entre publics interns i externs. Cal dir que aquesta tipologia,
altra vegada importada del mén de 'empresa, normalment
considerava publics interns només els organs de direccio, els
equips tecnics i el voluntariat de les entitats. Els socis i socies,
juntament amb la ciutadania, eren considerats public extern
(com si fossin clients reals o potencials). Aixd sempre havia
generat un problema per a les entitats petites que, de manera
natural, tractaven els socis i socies com a public intern.

De nou la logica de les xarxes socials ho trastoca tot. Tal com
diuen experts com Pablo Navajo, les fronteres de les nostres
organitzacions s’estan tornant liquides i cada vegada sera
menys clar que hi hagi una separacio rotunda entre I'ana-
|0gic i el digital, entre el presencial i el virtual. Mentre el con-
cepte classic de compromis o sentit de la pertinenca a una
entitat esta en fase d’observacio i revisid, moltes entitats es
pregunten si els seguidors i seguidores de les xarxes poden
considerar-se una nova categoria de la base social, ja que en
molts casos sén més actius socialment que socis o0 socies de
fa anys. A més, 'hegemonia dels mitjans per accedir a molts
publics s’ha trencat i certes persones influents a les xarxes
socials (politics, professionals, periodistes) es converteixen en
intermediaris que haurien de requerir una atencié especial i
personalitzada, com si fossin “socis VIP”. No hi ha un model
unic ni generalitzable, sind que cada entitat ha de decidir on
posa la frontera entre “intern” i “extern”, “proper” i “potencial”,
en funcio de la seva realitat i proposits.

El mapa de publics o comunitats:
una eina necessaria

A quina mena de publics solen adrecar-se les entitats? De I'in-
forme de la Fundacié Hazloposible que esmentavem fa una
estona, extraiem els seglients percentatges:

e Administracions 76%
e Beneficiaris/es  76%
e Socis/es 75%
e Societat civil 73%
e Mitjans 67%
e Altres ONG 64%
e \oluntariat 59%
e Treballadors/es 59%
e Empreses 50%

Encara que no s’apunten canvis substancials, les entitats ex-
pressen a 'estudi que en un futur immediat dedicaran més
atencid sobretot a les empreses, els mitjans d’informacio i el
voluntariat.

Quins son els nostres? Cada entitat ha de dissenyar el seu
mapa de publics o comunitats a les quals vol adrecar-se, i
pot fer-ho, per exemple, seguint la imatge d’una comunitat

que s’amplia en cercles concentrics, com una ceba (de dins
a fora), o d’una comunitat que es relaciona amb d’altres, com
una xarxa.

’estructura o la trajectoria de la nostra organitzacié ens mar-
cara quins son els nostres publics interns o la nostra comu-
nitat més propera. El patronat, la junta i I’'equip técnic, el moll
de I'os de I'entitat, sera el primer i principal espai comunicatiu.
Després caldra pensar en els usuaris i usuaries, I'equip de vo-
luntaris i voluntaries, i els socis i socies. Cadascun d’aquests
publics o comunitats requerira una atencié diferenciada, pero
per al conjunt podem dissenyar un pla de comunicacié interna
més o menys elaborat. Els objectius més comuns d’aquest
tipus de plans son garantir i facilitar la cohesio interna i una
gesti6 eficag, perd també convertir-los en complices i cor-
responsables de I'accié comunicativa de cara a I'exterior (ho
ampliarem al capitol 3).

Quant als nostres publics objectiu externs, les regles d’or sén
prioritzar primer i segmentar després. Es a dir, concretar tot el
que puguem a quins subgrups concrets ens dirigirem: als mit-
jans de comunicacié en general o als periodistes de la nostra
ciutat especialitzats en el nostre ambit? A I'administracié lo-
cal, o als tecnics que tenen relacié amb les nostres usuaries
o beneficiaries? A la societat en general o al grup de professi-
onals que poden ajudar-nos economicament, convertir-se en
voluntariat qualificat o recomanar-nos? Com més afinem, amb
més facilitat podrem imaginar objectius, missatges i resultats
possibles de la nostra accio.

| les comunitats virtuals? En parlarem ampliament al capi-
tol 5.

Coneéixer els nostres publics: pilar
fonamental de la nostra comunicacio

Comunicar-se és establir vincles i construir relacions, i cal sa-
ber adequar-se a les necessitats de I'altre. Us heu adonat al-
guna vegada gue no heu escollit la situacio o el codi adequat
per iniciar una conversa? Saber amb qui volem parlar i per que
és fonamental, perd després cal coneixer-lo i adaptar-s’hi.

Per aconseguir-ho ens caldra:

a) Tenir sempre activat el xip comunicatiu per tal de captar,
recollir i sistematitzar informacié de manera permanent i quo-
tidiana: mentre fem I'acollida o atenem visites a la seu, quan
responem demandes a les xarxes socials o a qualsevol reunié
interna o fira al carrer.

b) Incloure i programar en els nostres plans de comunicacio
accions o enquestes regulars orientades a aconseguir dades
o informacions que puguin millorar o enriquir el coneixement
sobre la nostra comunitat, propera o potencial, i les seves
necessitats.
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c) Disposar d’eines que ens facilitin la recollida de tota la infor-
macié que puguem recollir i convertir-la en dades que ens pu-
guin ser Utils i puguem creuar amb altres dades de I'entitat.

En funcié de la complexitat interna de la nostra entitat o de
la nostra ambicié “informativa” podrem fer servir eines o
sistemes més 0 menys sofisticats. Quan ja movem un vo-
lum important de dades o volem “explotar-les” eficientment,
I'alternativa a les bases de dades tradicionals és software
especialment pensat per a la gestiod d’entitats. De manera ge-
nerica, n’hi ha de dos tipus: ERP (Enterprise Resource Plan-
ning) i CRM (Customer Relationship Management). A banda
de les empreses que ofereixen aquests programes, hi ha pro-
jectes socials que han elaborat solucions amb programari
lliure. En qualsevol cas, més enlla de la técnica, com afirma
Jaume Albaiges, “per a una bona gestio cal tenir una bona
cultura de recollida sistematica de dades, tot situant en el fo-
cus les persones amb qui ens relacionem, fent-nos responsa-
bles col-lectivament de tenir cura d’aquestes relacions”.

D’altra banda, i pel que fa al coneixement de publics externs,
hauriem de fer seguiment de les tendencies de I'opinid pu-
blica que ens parlin dels interessos o les preocupacions de la
nostra societat o, de manera especial, dels interessos i preo-
cupacions d’aquells col-lectius als quals ens vulguem adrecar.
Particularment interessants seran també tots aquells informes
i estudis que ens parlin de I'evoluci¢ i el perfil del voluntariat o
dels socis i donants de les entitats no lucratives, i que solen
elaborar entitats de segon grau.

2.5. Missatges i canals: les raons
i els espais per a una relacié

Leleccié d’aquells publics o comunitats a que ens adrecarem
i el coneixement que en tinguem ens donara pistes per decidir
quins missatges, canals, formes i moments sén més adequats
per iniciar la relacio o per mirar d’enfortir-la o consolidar-la.

En la logica 1.0, I'entitat creava missatges que eren el final
d’un procés intern i tancat, i es llancaven a través de determi-
nats canals per obtenir un tipus de respostes-resultats més o
menys immediats i previsibles. Encara avui ens trobem sovint
tallers sobre plans de comunicacié on parlen del missatge no-
més com aquell lema o idea clau sobre el qual s’articula una
campanya concreta de recaptacio de fons o el llangament
d’un producte o servei. En la logica 2.0, els missatges i els
canals també muden la pell: cal repensar-los com a elements
centrals que son de tot el procés comunicatiu i responsables,
en bona part, del seu éxit.

Els missatges: el cor del pla de comunicacié
Si tot comunica, hem de ser molt conscients que el missatge
final sobre qui som o qué fem és el resultat de la suma de

molts petits missatges creuats. La idea és que, d’alguna ma-
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nera, construim i conduim un sistema de missatges propis
que prendra forma de continguts informatius, formatius o pu-
blicitaris, sense oblidar que la nostra seu, la nostra atencié
telefonica o I'actitud de les nostres treballadores i voluntaries
també son i transmeten missatges (al capitol 4 ampliarem la
questio).

El més important és determinar quins son els nostres mis-
satges centrals o clau i com els explicitem: potser els te-
nim recollits en la descripcid de la nostra missio i visio, en
el claim o frase que acompanya el nostre logo i tota la nos-
tra publicitat, o potser estan repartits en els lemes de les
nostres campanyes regulars. Tota la informacié de que dis-
posem, via autodiagnosi o enquestes regulars sobre els
nostres missatges, ens ajudara a reelaborar-los o a pren-
dre decisions entorn seu. Aquests missatges seran els que
hauran de servir-nos de guia 0 marc en la nostra accié co-
municativa global.

En la construccio d’aquest sistema comunicatiu propi, hem
de tenir molt present que els nostres missatges han canviat
de mon. Les noves tecnologies han accelerat la generalitza-
cio de I'hipertext i dels entorns multimedia. La cultura del lli-
bre i els discursos ordenats, de la racionalitat i els arguments
consecutius perden espai davant la cultura audiovisual, on
s’'imposa una altra manera de mirar, llegir, aprendre i com-
prendre, on regnen les imatges i les narracions (els contes), i
on la majoria de gent que volem atraure llegeix en pantalles i
va saltant de continguts per pura associacio i per interessos
personals, sense respectar seqlencies o jerarquies de lec-
tura. Els estudis més recents confirmen que, a les xarxes so-
cials, els videos son compartits fins a 12 vegades més, i que
les fotos tenen el doble de “m’agrada” a Facebook que les
actualitzacions de text.

Es ara tot més superficial, doncs? Es diferent. Estem davant
d’un context on retenir i captar I'atencié d’un receptor actiu
que saltara de la nostra noticia, piulada o video a qualsevol
altra cosa és més complicat, rad per la qual no podem con-
cebre els nostres missatges i continguts de manera aillada.
D’aqui la idea del sistema en que intentarem mantenir el nos-
tre public, cal preparar “itineraris” que li puguin interessar. Per
fer-ho: quins enllagos posem a les noticies de la nostra web?
Les relacionem? Mantenim la gent a la nostra web?

També la possibilitat d’interaccié ha modificat I'estatus dels
nostres missatges i ara ja no son el final d’'un procés (prepa-
racio-elaboracio-publicacio), sind I'inici: quelcom que aspira a
desencadenar converses i nous missatges. Aixo obliga a estar
pendents de les possibles reaccions no només a les nostres
comunicadores, sind a tota I'organitzacio. Si en la seleccio
d’objectius i publics és important, la participacio dels equips
en la seleccio de missatges és vital. D’aquesta manera tot-
hom els sentira seus i estara més preparat per defensar-los o
replicar-los on i quan calgui.
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Els canals de comunicacio:
multiples i complementaris

Tan important com trobar el millor encaix entre objectius, pu-
blics i missatges, és encertar-la amb els nostres canals de
comunicacié. En el model comunicatiu que prioritza la difusié
de missatges, aquests canals han estat considerats només
vies de distribucio, perd amb les ulleres del 2.0 posades, cal
mirar-los com a eines que generen les condicions per a la tro-
bada amb els nostres publics o0 comunitats o, directament,
com a espais de relacio.

La distincié classica entre canals de comunicacio ens parla
de canals personalitzats (cara a cara, atencio telefonica, cor-
reu electronic...) i canals massius (butlletins, fires, mitjans...). De
nou les xarxes socials vénen a trencar-nos els esquemes i les
divisions: quin tipus de canal son les xarxes socials? Personal o
massiu? O les dues coses? Depen. D’entrada sén canals mas-
sius, pero depenent del tipus de gestié o de relacié que tinguem
amb algunes persones de les nostres comunitats virtuals, poden
ser una via privilegiada per a la relacié personal. De fet, una altra
manera de classificar els canals és entre digitals i no digitals.

Respecte als canals digitals, I'informe d’Hazloposible mos-
trava, fa només dos anys, una bona fotografia del transcen-
dental moment de canvi en qué es trobaven (i es troben) les
entitats. Ja s’havia generalitzat I'Us de I'e-mail i els butlletins
electronics, i les entitats tenien clar que era urgent fer el canvi
alaweb 2.0 i incorporar-se a les xarxes socials.

Quin canal Quin canal
utilitzo avui utilitzaré
a 3 anys vista

E-mail i e-butlletins 71% 78%
Web 1.0 64% 47%
Facebook 59% 81%
Web 2.0 45% 89%
Blogs 37% 76%
Youtube 35% 8%
Twitter 29% 74%
Intranet 24% 57%
Forums 17% 66%
Tuenti 7% 41%
Linkedin 6% 50%
APPS per a mobils 5% 51%

Aquest grafic ens permet adonar-nos d’una questié fonamen-
tal: els canvis sén molt rapids al mon virtual, algunes apostes
com Youtube o els mobils de moment semblen segures, pero
altres poden resultar un fiasco. La xarxa de fotografies Instra-
gram ni surt en aquesta llista (la consulta i el naixement de la
xarxa eren paral-lels) i a dia d’avui té 80 milions d’usuaris.

Que ens demostra aixd? Que malgrat aquesta rapidesa i la
necessitat de tenir cintura, cal prendre decisions meditades

en funcié del coneixement que tinguem tant de la nostra ins-
titucié com dels nostres publics 0 comunitats. On hem de ser,
amb garanties i idees clares?

Tant en els moments de sortida a I’exterior (sensibilitzacio,
captacio) com de comunicacié amb les nostres comunitats
properes (fidelitzacio), el més eficag és tenir clar que aquests
canals es poden posar en joc de manera seqlencial i progres-
siva (quin toca, en funcié de la relacié que vulguem establir o
del moment de la relacid) o combinada.

Samuel Martin, Responsable de fidelitzacid d’ACNUR Espa-
nya explica la importancia d’equilibrar missatges i continguts
(imatges, histories de vida, informes en profunditat i memories)
fent servir un conjunt de canals -mailings, e-mailings, news-
letter, webs, xarxes socials, reunions, assemblees, Youtube o
Skype- per posar als donants en contacte amb la realitat dels
beneficiaris i beneficiaries a través de video-documentals, te-
leconferencies, etc.

2.6. Quan hi posem dates
i responsables, comenca la funcié!

Quasi hem arribat al final. Hem pres un munt de decisions so-
bre unes quantes coses... i ara? Quan ens hi posem? Qui se
n’encarrega? Tot el temps dedicat a reflexionar sobre la nostra
missid comunicativa i totes les llistes d’objectius, publics, mis-
satges o canals poden resultar inttils si planifiquem malament
el temps o0 els recursos per executar les nostres accions. El
secret esta a lligar-ho tot molt bé i a ser molt realistes.

Per comencar, és molt important programar-ho tot, fixar da-
tes i terminis en el calendari. Sempre partint del nivell de pla-
nificacid on ens trobem (estrategia, pla, minipla per activitat
especifica...), i sense perdre de vista el conjunt, caldra arribar
al maxim detall possible. Si ens posem com a model un pla
anual tipus, com que la majoria d’entitats s’organitzen se-
guint el calendari del curs escolar, caldra fixar les dates clau
de cada trimestre o quadrimestre, o de cada mes o setmana.
Aquestes dates (dies de sortida del butlleti o la revista, dia
de l'acte, dia de llangcament i tancament d’una campanya,
etc.) ens permetran fixar, tant en el calendari col-lectiu com
en l'individual de cada responsable, totes les tasques previes
i consecutives a realitzar. Avangar-se és un factor clau de la
participacio: si volem implicacio, planifiquem amb temps! No
la garanteix al 100%, i sempre poden sorgir imprevistos, pero
sense planificacié juguem a la ruleta russa.

Quins altres errors sén habituals?

1) No equilibrar bé les activitats comunicatives fixes o perio-
diques i les puntuals o especials: sovint perdem de vista que
la bona comunicacié s’assembla a una pluja fina i constant,
i concentrem tota I'atencié en els actes o campanyes espe-
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cials, sense adonar-nos que aquell mes també ha de sortir
el butlleti i les quatre noticies a la web, i a més hem de fer el
recull de premsa i toca fer la memoria. Hem de repartir les
activitats al calendari de manera que les activitats especials
entorpeixin el minim possible les nostres activitats comunica-
tives regulars, o mirar de reforcar els equips quan calgui per-
que la qualitat no es vegi afectada.

2) No incloure al calendari les tasques d’organitzacio, formacio
o coordinacié d’equips associades a les tasques comunica-
tives: organitzar un esdeveniment comporta moltes reunions
petites o grans amb el propi equip 0 amb proveidors i volun-
taris que cal calendaritzar.

3) No tenir en compte el dia després: gairebé totes les acci-
ons comunicatives requereixen una fase de preparacio, una
d’execucio i una d’avaluacio, pero el treball comunicatiu no
s’esgota en la publicacio o la realitzacio de I'acte. Cal ges-
tionar la post-noticia o el post-acte amb la mateixa atencio,
perque el dia després caldra fer una nota de premsa o una
cronica o contestar missatges de felicitacio o queixa al Face-
book, i aixd també cal tenir-ho previst.

Qui se n’encarrega?

Com hem vist al primer capitol, la nova centralitat de la co-
municacio a la vida de les entitats requereix, més que res,
consciencia comunicativa de la gent que conforma el moll
de I'os de I'entitat per poder assumir una certa correspon-
sabilitat: el moment de la planificacié és I'idoni per mapejar
I’estat de la situacio i valorar I'entusiasme i les capacitats de
queé disposem.

Per que és important fer aquest inventari? No només, i princi-
palment, per fer bé la feina, sind perque a I'hora d’avaluar-la
compta, i molt, quins recursos hem destinat, si sén pocs o
molts o si estan prou qualificats o motivats per fer alld que
hem decidit fer. L'ideal i recomanable és que algunes perso-
nes més o menys fixes s’encarreguin de les tasques o ac-
cions de comunicacio regulars de I'entitat i comptar amb
col-laboradors, també tan regulars com sigui possible, per
a la resta de campanyes, actes o propostes. Com més els
agradi I'entitat i la comunicacié, millor!

Quina part pot assumir cadascu? De quins perfils disposem?
Tecnics especialistes? Voluntaris especialitzats o no especia-
litzats? Professionals externs de suport? Blogueres o tuitaires
convidades? No ens podem oblidar mai de detectar les capa-
citats i habilitats comunicatives de tot tipus: el que sap dibui-
xar, la que és bona relacions publiques i té molts contactes, el
que fa bones fotos o la que escriu amb molta gracia...

Fer formacions internes sobre eines, questions o habilitats
comunicatives és quelcom que hauriem d’incorporar com a

norma a qualsevol estrategia o pla de comunicacio, pero si
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a més tenim una bona disculpa perquée necessitem persones
voluntaries per recollir el que s’ha dit o retransmetre un acte
a través de xarxes socials, podem aprofitar per programar
aquestes formacions dins del calendari de I'acte que estem
organitzant, i ja tindrem la feina feta.

Qué tenim? Quant costa?

No menys important és fer I'inventari dels nostres recursos
comunicatius materials i aqui podem incloure tres tipus de
coses: a) les nostres “maquines”, b) els nostres espais i ¢) els
nostres materials promocionals.

Tot el que tingui a veure amb la tecnologia és fonamental, per-
queé no pot fallar: quants ordinadors i quantes taules amb con-
nexio a internet tenim, quantes impressores en color, quantes
gravadores, cameres de fotos o de video, quants mobils amb
accés a internet, etc.

Hem de tenir molt present també tot el que tingui a veure amb
els espais on treballarem o rebrem gent: muntar xerrades o
reunions per a persones associades o voluntaries sense pro-
jector o sense prou cadires o condicions? Malament rai.

Per Ultim, sempre hem de tenir clar de quant material de caire
estrictament promocional 0 que puguem fer servir com a tal,
podem disposar per als nostres actes publics o les nostres
reunions: quantes revistes, memories, triptics de presentacio,
quants fulls o carpetes amb la imatge corporativa, quantes
pancartes o roll ups, merchandising, etc. Tenir un bon arxiu
de tots els nostres videos o fotos és molt important i sempre
cal posar-lo en valor.

Per suposat, sempre que sigui possible, el departament de
comunicacioé ha de disposar d’un pressupost propi 0, com a
minim, han d’estar perfectament previstes en el pressupost
general totes les despeses relacionades amb les nostres acti-
vitats comunicatives: personal, proveidors externs (serveis de
disseny o impressio, allotiament als servidors, etc.), compra
o lloguer d’equips, etc. Com més al detall siguem capaces
d’arribar en les nostres planificacions, millor pressupostarem i
menys sorpreses tindrem després amb els diners. Si es tracta
de publicacions, campanyes o actes més o menys regulars
o similars a d’altres anteriors, fer una ullada als informes de
tancament economic és una tasca obligada.

2.7. Avaluem i tornem a comencar

Mentre no abaixi la persiana, a una entitat mai no s’acaba el
cicle de la planificacio: com hem vist a la fase d’autodiagnosi,
el primer que posem sobre la taula a I'hora de planificar és
la darrera avaluacio. A més, I’actual possibilitat de contacte
i interaccié directa amb la ciutadania ens permet copsar les
reaccions a les nostres propostes de manera quasi immedi-
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ata, la qual cosa facilita la retroalimentacio permanent i I'ava-
luacié continua, i ens ajuda a canviar decisions o ajustar-les,
sobre la marxa.

Per tal de garantir avencos i aprenentatges col-lectius, un pro-
cés d’avaluacio, independentment dels diferents nivells d’im-
plicacio de cadascu, hauria de ser el més participat possible.
Malgrat que en els Ultims anys hagin millorat molt els sistemes
de gestio de les entitats, sovint la manca de recursos de tot ti-
pus i la propia manca de planificacié dels periodes i els temps
d’avaluacio ha fet que no sempre haguem dedicat I'atencié
necessaria al sector associatiu. Un problema afegit en el cas
de la comunicacio, és que si I'estrategia organitzativa i la co-
municativa estan ben travades, potser ens costara diferenciar
entre els indicadors de gestio global de I'entitat i els indicadors
“estrictament” comunicatius.

Per poder avaluar minimament bé necessitem, basicament,
quatre coses:

1) Haver fet una bona diagnosi i, per tant, haver fixat prou
bé els objectius perque ens guiin en la visibilitzacié dels re-
sultats.

2) Disposar de criteris d’avaluacio definits, d’indicadors i de
fonts de verificacio dels resultats.

3) Haver recollit les dades necessaries i haver-les sistema-
titzat convenientment per poder interpretar-les.

4) Fer un recull final de resultats, experiencies, debats i con-
tactes, entre d’altres.

A I'hora de fixar objectius, abans de res cal tenir clar el nivell
de planificacié en qué ens trobem. Només les campanyes
puntuals o els esdeveniments ens permetran resultats més o
menys immediats; per a la resta d’accions comunicatives cal
agafar una mica de perspectiva i anar acumulant dades du-
rant tot I'any. Sempre acabem valorant basicament dues co-
ses: els resultats i el procés, que hem aconseguit en relacié al
que esperavem, i com ho hem fet. Per a cada cosa hauriem
de disposar d’indicadors.

Mesurar resultats

Una manera de mesurar resultats és fer-ho seguint criteris
economics. Per valorar com s’ha rendibilitzat la inversio feta,
per exemple, en una campanya de captacié de fons per a la
qual s’han subcontractat captadors al carrer, des de la ves-
sant del marqueting es parla de ROl —en anglés- o “index de
retorn de la inversi¢”. Des de premsa també es pot donar
valor economic a les aparicions en els mitjans, a partir dels
resums de noticies que apareixen sobre el nostre acte (els
clipping i monitoring), taxant-les al preu que ens costaria po-
sar un anunci en els mitjans on haguem aparegut.

Tot i ser molt important controlar la inversié i la despesa, no
podem oblidar que el nostres objectius no sbn només de
creixement i consolidacio de I'entitat o de rendibilitat eco-
nomica, sind social. Amb I'explosié de les xarxes socials els
companys del marqueting han comencat a fer servir un altre
indicador que completa I'anterior, que és el ROO —Return on
Objectives— i que esta més en la linia de valorar I'eficacia co-
municativa i sociocultural.

Quan llancem qualsevol noticia o proposta, el resultat més
universal és el nombre d’assistents o lectors: quanta gent ho
ha vist, ha assistit o ha participat. Pero aquest resultat, per
si mateix, no ens diu molt (bé, si no hi assisteix ningy, si, és
clar). El que sempre té més sentit avaluar és I'evolucié que
tenim, el ritme de creixement, la nostra progressié a cada no-
ticia a la web, a cada publicaci¢ a les xarxes socials 0 a cada
acte o campanya.

En relacié a aquest punt, hi ha I'avaluacié de la qualitat dels
nostres resultats. Potser han parlat de nosaltres als mitjans,
pero ho han fet malament, o potser ha vingut molta gent a
un acte que hem organitzat, perd no era el perfil de gent que
ens interessava contactar. Les xarxes socials ens han empés
a buscar la manera de mesurar I'engagement, el festeig amb
la nostra comunitat virtual, i a més de comptar el nombre
de “m’agrada”, de comentaris o de comparticions, cal filar
prim amb el que hi ha darrere dels nimeros, cal saber quins
d’aquests valen més que altres. De nou podem exportar el
model virtual a la vida real, i tant en la comunicacié externa,
com en la interna, cal avaluar també si millora la qualitat de
les nostres relacions.

| els resultats no previstos? Tampoc no hem d’oblidar de valo-
rar-los quan n’hi hagi. Potser esperavem un tipus de resposta
i n’hem obtingut una altra? Analitzem-ho!

Una mica més complex és avaluar 'impacte a mitja-llarg ter-
mini de les nostres accions. Sera més facil saber si ha crescut
la nostra reputacié o la nostra influencia (ens demanen I'opinid
des dels mitjans, ens criden a taules d’experts), que no pas
mesurar la nostra aportacié a mantenir viva la cultura de la
participacio i la solidaritat en la nostra societat. Com ja vam dir
en parlar d’objectius, potser el que hem de valorar és si hem
elaborat missatges o campanyes que creen les condicions fa-
vorables a escala individual o col-lectiva per a aquests canvis
socials que perseguim: desenvolupem la consciencia critica
amb dubtes o preguntes? Els continguts eren de qualitat i ac-
cessibles? Hem donat eines i obert noves perspectives?

Mesurar processos de treball

A banda dels resultats que n’obtinguem, fruit de I’'execucio
de la nostra accié comunicativa, en una sessié de posada en
comuU sempre sera facil que surtin valoracions positives o ne-
gatives sobre com hem gestionat diferents aspectes, sobre
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la nostra capacitat organitzativa. Com vam dir a I'apartat an-
terior, aqui cal dedicar sempre un petit espai a parlar de I'as-
signacio i de recursos humans i materials.

Caldra fer una primera reflexid sobre els objectius que ens
haviem marcat: estaven ben definits? o no eren prou realis-
tes o concrets? Hem estat prou coherents o prou responsa-
bles socialment?

Un error habitual és esgotar el 90% de les energies en el dis-
seny, I'elaboracio o la produccié d’accions i productes comu-
nicatius, i molt poques en la difusié o distribucio dels nostres
missatges, butlletins, publicacions, campanyes o actes, i
aquest és un aspecte particularment important a avaluar (si
els hem difés amb prou temps de marge, durant prou temps,
si a la planificacié hem considerat el pre i el post, etc.).

BONA PRACTICA

Il. Estrategia i planificacié de la comunicacié

Per Ultim, és també crucial copsar I'opinié sobre les nostres
propostes i accions dels publics o comunitats destinataries,
a través d’enquestes, entrevistes, etc. A ningu li sol agradar
perdre temps amb aixo, perd cal treballar-ho una mica i no
deixar les tipiques enquestes llarguissimes a les cadires quan
fem actes, o aquells gliestionaris invasius que et surten a les
webs. Cal testejar de manera continuada que pregunta o de-
mana la gent, que consulta a la web, quins documents es
descarreguen més, quines noticies agraden més, quins ba-
ners clica, etc. Tota aquesta informacié sera la que podrem
posar sobre la taula per reorientar I'estratégia comunicativa o
dissenyar el proper pla anual de comunicacio.

Voila! Ja podem tornar a comengar.



https://correu.bcn.cat/owa/redir.aspx?C=2lL9ew_ruEKAImPNQ_T8U0NzoxPh4s9IwZvewNmzXvVVAD3PZ9EYmKRzO3ApTCqOFVPOBRlDylk.&URL=http%3a%2f%2fwww.esplac.cat%2f
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%ﬂ@ Les facilitadores son persones clau que et poden ajudar a I’hora d’elaborar la
matriu basica d’autodiagnosi. Ajudaran a preparar i dinamitzar el procés. Pot ser
gent que conegui molt bé I'entitat o que sigui especialment metodica. Qui creus
que podria encaixar amb aquest perfil dintre de la teva entitat? Busca-les!

sﬂ@ Dibuixa una linia de temps amb els anys de vida de I’entitat. Parla amb la gent
i pregunta’ls quins han estat els seus millors moments i ubica’ls. Indaga també
sobre els productes comunicatius que s’han creat i col-loca’ls. En veuras molt
millor I'evolucio!

@ Aprofita la necessitat de tenir I'estrategia escrita per preparar un bon document
que a més sigui pedagogic i expliqui totes les caracteristiques d’una bona co-
municacio: missatges clars, concisio, bon disseny, innovador... Cal que tots els
membres de I'equip la tinguin present i la incorporin al seu pla de treball perso-
nal!

@ Posa’t el banyador i comencga a egosurfejar! Navega amb calma per internet
buscant informacio sobre la teva entitat. Fes una llista de les webs que n’han
parlat i que tinguin més visites, i analitza’n els comentaris. Quines conclusions
en podem extreure?

ﬁ@ Fes un llistat de missatges clau (lemes, consignes, objectius, paraules clau dintre
I'estrategia de I'entitat, etc.) i col-loca-les a diferents espais ben visibles del local
de la teva entitat: ajudaras que tots els membres de I'equip s’amarin de I'esperit
comunicatiu.
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Una nova visio de la
comunicacio interna:
comunicacio per a la
participacio

Casa nostra és el primer i fonamental espai comunicatiu del
qual ens hem de fer carrec. De com ens comuniquem portes
endins, dependra molt la nostra potencia comunicativa por-
tes enfora. Ser 0 no ser una entitat 2.0, demostrar la voluntat i
desenvolupar les capacitats necessaries per ser-ho comenga
per la nostra comunicacio interna, per a la qual també haurem
de plantejar-nos uns objectius, uns missatges i unes persones

responsables (3.1.). Per poder millorar el nostre ecosistema
comunicatiu ens caldra congixer molt bé els nostres publics o
comunitats internes, perd també les seves interrelacions (3.2.).
Promoure la participacié i facilitar els fluxos d’informacio pas-
sara per “escanejar’ I'entitat (3.3.) i per seleccionar aquelles
eines i espais més adients (3.4.).
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3.1. A ser 2.0 se n’aprén a casa:
despertem el nostre xip
comunicatiu!

Com sabem que algu esta content i orgullés de la seva feina
o de la seva entitat? Perque en parla continuament i “fa enti-
tat” tant a dins com a fora, perqué alld forma part de la seva
identitat, com I'equip de futbol dels seus amors. Aquesta hau-
ria de ser la nostra maxima aspiracio i la comunicacio interna
és cabdal per aconseguir-ho.

Fins a mitjans dels anys 90, aquesta voluntat de fer equip era
basicament una quiestid propia de grans empreses: avui les
multinacionals segueixen dedicant molts esforcos a transme-
tre la “cultura d’empresa” a grans plantilles repartides arreu,
utilitzant eines cada vegada més complexes. A I'Estat espa-
nyol, els premis que atorga I'Observatorio de la Comunicacion
Interna mostren com les empreses han evolucionat de les
classiques revistes corporatives i del “Portal del Empleado” a
les estrategies globals de comunicacio interna i a les xarxes
socials corporatives.

’ambit associatiu, en general, va pensar abans en la comuni-
cacio cap a fora, que cap endins, pero va acabar fent la seva
particular adaptacio del model de comunicacio interna empre-
sarial. Moltes entitats se la van plantejar quan ja gestionaven
un volum important d’activitats, personal o recursos, o0 quan
I’entitat ja patia un atac agut de rumorologia, simptoma clar
que alguna cosa fallava. D’altres, aquelles que no tenien per-
sonal contractat o que tenien equips reduits, I’han orientada
cap a la gestio de la seva base social.

Quins eren els objectius d’aquesta primera comunicacio in-
terna que vam “importar” a les entitats?

1. Mantenir informats I’equip técnic, les persones as-
sociades i les voluntaries per generar sentiment de perti-
nenca, cohesio, fidelitat i compromis amb el projecte.

2. Elaborar missatges i continguts en clau positiva so-
bre la vida interna de P’entitat, posant en valor la feina i la
participacié de tothom en I'acompliment de la missio: activi-
tats i decisions dels equips directius, avencos, resultats posi-
tius, noves campanyes, reptes, reunions de grups de treball,
acords de I’Assemblea, etc.

3. Fer propostes de formacio o de participacio pensa-
des des de la direccié o pels responsables técnics, per
augmentar el nivell tecnic dels equips o el bon clima laboral.

4. Donar suport a la comunicacié externa, amb especial
incidencia en moments de crisi 0 canvis en I'associacio: nova
direcci6 i marca, nova campanya, etc.

Ha canviat alguna cosa els darrers anys? Els objectius sén
essencialment els mateixos: treballar per tenir una comunitat
solida que ens permeti augmentar la nostra eficacia social.
Pero ara, tot i tothom comunica i tot és comunicable. Ja no
es tracta tant de potenciar la difusié de continguts i de con-
trolar-los, sind de potenciar també les interaccions, provocar
dialegs i generar opinions, respostes i propostes, i buscar la
manera d’incorporar-les a les activitats i al pensament de I'or-
ganitzacio. Ara, amb les noves tecnologies i les xarxes socials
podem treballar la comunicacié interna de forma permanent:
ja no cal que fem un repas mensual o trimestral del que hem
fet, per exemple, sind que podem informar del que s’esta pen-
sant, fent i organitzant, i prendre decisions mentre treballem
de manera col-laborativa.

D’altra banda, la comunicacio interna ja no esta al servei de
I'externa: les fronteres entre una i altra sobn cada vegada més
permeables (les persones que ens segueixen a les xarxes
socials, no sén base social?) i funcionen més aviat amb una
lbgica de vasos comunicants. L'Informe del Donant 2011 de
I’Asociacion Espanola de Fundraising mostrava que el 46%
dels donants potencials d’'una ONG han conegut I’entitat per
recomanacions d’amistats; amistats que avui es troben a les
xarxes socials: cada vegada €s més clar que el principal actiu
comunicatiu d’una entitat no soén els seus publicistes, sind la
seva gent, i que 'objectiu ultim de la comunicacié interna no
€s un altre que cuidar la gent propera per motivar el seu in-
teres i la seva participacio. Generar participacio, provocar-la
0 estar pendent de com es produeix i evoluciona: aquesta
és la dinamica que cal assajar i estendre, de dins a fora de
I'entitat.

Qui se n’encarrega?

Tradicionalment, la comunicacio interna ha depés organi-
cament, sobretot, de Recursos Humans o de Comunicacié
Externa, pero a d’altres entitats també la trobem penjant, to-
talment o parcialment, de les arees de Socis i Socies, Volun-
tariat o Participacio.

Al primer capitol d’aquest manual dibuixavem unes comuni-
cadores ideals amb perfil d’animadores socioculturals o me-
diadores-dinamitzadores, capaces de gestionar comunitats i
estimular debats. Ja subratllavem aleshores la necessitat de
tenir una visio global i integral de I'entitat i la seva comunicacio.
Qui haurien de ser els primers a tenir aquesta visio? El seus
responsables. Sense equips de coordinacié o direccid com-
promesos que es comuniquin bé o treballin per millorar les
seves habilitats comunicatives sera dificil que la comunicacié
interna rutlli o disposi del temps i els recursos necessaris.

A banda de les comunicadores i els equips de coordinacié o
direccio, no cal oblidar altres figures clau a I'entitat, persones-
nus fonamentals per articular una bona comunicacié interna:

52 UP24 - Camera, llums, interaccié! Manual de comunicacioé associativa en temps 2.0



e |es que centralitzen, “reboten” o distribueixen informacio:
des de les persones d’atencié telefonica o administracio
a les que gestionen xarxes socials.

e |es que coordinen personal, voluntariat, usuaries o socies:
és fonamental que la planificacid de totes aquestes arees
es faci conjuntament i que els diferents plans, si és que
n’hi ha, incloguin ponts d’un a I'altre.

e Totes aquelles persones especialment “escoltades” o influ-
ents a I'organitzacio, els liders i les lideresses d’opinio.

Un altre punt que no pot faltar a cap pla de comunicacié és
el de la formacié en comunicacioé. Objectiu: fer despertar en
tothom el xip comunicatiu, fent-los conscients de la seva cor-
responsabilitat comunicativa. La formacio pot evitar a I'entitat
molts debats interns (fins i tot problemes d’imatge) i animar
notablement la participacio, si el problema de partida és la
manca d’habilitats especifiques o interés.

3.2. Amb el walkie-talkie a la ma:
qui som i com interactuem

Els walkie-talkies son transmissors i receptors alhora. Quan
te’n cau un a les mans és gairebé instintiu provar de parlar i
esperar una resposta, comprovar que algu t'escolta. Es una
bona metafora per a la nostra comunicacié interna. Perd po-
dem tenir una web d’Ultima generacio perque la gent del car-
rer es comuniqui amb nosaltres i que els professionals de la
casa no sapiguen que fa el company de la taula del costat?
La comunicaci6 interna és com la prova del coté: no enga-
nya. Disposar de grans eines i tecnologia punta no és garan-
tia de res. Ara més que mai, la gent vinculada a una entitat
pot comunicar-se entre si, perd no sempre hi ha les ganesi la
motivacio per fer-ho. Moltes entitats han dedicat hores a dis-
senyar i implementar intranets després infrautilitzades, mentre
les seves potencials usuaries dediquen el seu temps a com-
partir informacions i videos a les xarxes socials.

Sovint la gent sent que no rep la informacié que necessita o li
interessa (manca informacié sobre temes o decisions clau, o
la informacio és incoherent o contradictoria), 0 no sap o no la
conveng com circula a dins de I’entitat (incomunicacio, des-
coordinacié, manca de planificacié, resposta o fluidesa). No
és casual que aquests siguin els problemes de comunicacio
interna més habituals. Son els dos temes que hem d’abordar
de manera prioritaria: que cal dir a cadascu i per quina via.

Com hem vist al capitol 2, cada entitat haura de fer-se el seu
mapa de publics en funcid de la seva realitat, perd d’entrada

una entitat-tipus en podria tenir tres:

1. La “comunitat motor”: el patronat, la junta directiva i els
professionals contractats.

2. La comunitat de persones voluntaries.

3. La comunitat de persones associades.

De la importancia de coneixer els nostres publics i de segmen-
tar-los bé per trobar els missatges i els canals més adequats,
ja n’hem parlat abastament al capitol 2. Molt possiblement
cadascuna d’aquestes comunitats podrem organitzar-la en
subgrups amb caracteristiques comunes (antiguitat, nivell de
compromis, responsabilitat o dedicacio, escala professional,
etc.). Aixo ens permetra pensar en accions més especifiques.
La comunitat de socies-usuaries-beneficiaries, per exemple
en una associacié de suport a persones amb capacitats di-
verses o a persones amb malalties, podria desdoblar-se en
la d’afectats i en la de families d’afectats. La de les socies, a
qualsevol entitat, podria dividir-se entre les que assisteixen a
les assemblees regularment i les que no ho fan.

El dialeg i la tensié permanent entre el que I'organitzacioé ne-
cessita de cadascun d’aquests publics i el que ells necessiten,
esperen o demanen de I'entitat s la materia primera sobre la
qual articular qualsevol pla de comunicacié interna. Establir
moments i maneres de preguntar a les nostres vocals, a les
nostres treballadores o usuaries, o als nostres socis la seva
opini6 sobre 'entitat o sobre com es comunica en general, i
amb I'entitat en particular, és una tasca propia de la comu-
nicacio interna.

No podem oblidar que els primers contactes i els moments de
presentacié sén particularment importants, i sbn moments ba-
sicament i fonamentalment comunicatius. Resultar una entitat
acollidora pot significar segellar un pacte de fidelitat per sem-
pre més i els manuals o materials de benvinguda, juntament
amb reunions i entrevistes i amb I'acompanyament de perso-
nes de referéncia, no poden faltar. Es en I'acollida que I'entitat
demostra la seva vocacié comunicativa i la transmet. En el do-
ble Decaleg de Creu Roja (Benvinguda al Voluntari i Principis
de I'’Acci¢ Voluntaria) en trobem un bon exemple. La institucio
es compromet a “atendre les expectatives” dels que arriben i
a facilitar-los una FBI (Formacié Basica Institucional), i els re-
corda la vessant comunicativa de la seva feina: “els usuaris i
usuaries de I'activitat voluntaria busquen el nostre afecte. Per
aixo, utilitzem les nostres habilitats socials, de comunicacio i
d’escolta activa”. Es aquest, doncs, un bon moment per de-
manar, entre moltes altres coses, per les habilitats o les eines
comunicatives que fan servir on i off line les nouvingudes (“A
quines xarxes socials tens perfil? Tens blog? En segueixes?
T’agrada parlar en public? Escriure? Dibuixar?”).

I més enlla de I'acollida i de les relacions interpersonals, te-
nim les nostres fantastiques bases de dades per furgar sense
descans. Una bona comunicadora ha de treure or de la seva
base de dades. Alla no hi veu registres: el que hi veu i analitza
son relacions, i el que es planteja és com millorar-les i fer-les
créixer. Quantes socies o donants tenim a la base de dades
de qui no sabem res? Quan ha estat I’Gltima vegada que
hem actualitzat les dades o hem donat les gracies a la gent
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pel seu suport? Que fem arribar a cadascu i quina resposta
hi ha? Que proposar i com acompanyar les persones menys
actives cap al compromis amb I'entitat? Com aprofitar de la
millor manera les capacitats i les potencialitats dels més pre-
disposats a col-laborar?

La comunicaci6 de I'entitat és un dels factors determinants
perque socies i donants tinguin un compromis “passiu-light“ o
un compromis potent amb una entitat: quanta més interaccié
i més percepcié que un és tingut en compte, més compro-
mis, i a més compromis, més ganes de parlar de I'entitat. Un
voluntari o una socia realment compromesos son els primers
ambaixadors de I'entitat, els seus millors prescriptors, i aixo,
a la practica, pot significar nous socis o voluntaris, o donaci-
ons puntuals a campanyes de crowdfunding.

Perd no n’hi ha prou d’analitzar els publics per separat i al de-
tall per saber com “respira” comunicativament la nostra enti-
tat. Damunt del mapa de publics haurem de dibuixar el mapa
dels fluxos comunicatius: analitzar com es comuniquen les
diferents comunitats entre si, analitzar on neixen i moren les
diferents informacions i propostes, com entren i per on surten
de I'entitat i, sobretot, on hi ha “taps” o barreres i on no flueix
la informacid, per tal de plantejar accions que millorin el funci-
onament general del nostre ecosistema e-comunicatiu.

Segons el model tradicional de fluxos informatius, que respon a
un model jerarquic d’organitzacio, trobem fins a quatre canals
formals o direccions en els quals pot moure’s la informacio:

e Descendent: de dalt a baix, dels equips directius cap a
la resta de I'entitat.

e Ascendent: de baix a dalt, de tots els nivells i publics de
I'entitat cap als equips directius.

e Horitzontal: al si d’'un mateix public o comunitat o entre
nivells jerarquics similars.

e Diagonal: entre publics o nivells jerarquics diferents.

Si en la comunicaci6 interna 1.0 semblava prioritari el canal
descendent, en la transicid cap a la comunicacié interna 2.0
posem meés emfasi a incentivar les interaccions a tots els es-
pais horitzontals i a moure la informacié de baix cap a dalt. No
cal dir que com més horitzontal sigui I'entitat en la practica més
rapid avancarem! En la nostra analisi dels espais i canals comu-
nicatius, no haurem d’oblidar mai de tenir presents els espais
de comunicacié informal (la cuina, el menjador o les cervesetes
de després de la feina), que poden ser un termometre ideal de
I'ambient comunicatiu de I'entitat: que la gent vulgui compartir
espais personals més enlla de I'entitat pot ser molt bon senyal,
o molt dolent, si és perqué als espais formals de I'entitat no es
poden dir les coses amb confianca o tranquil-litat.
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3.3. Questié d‘actitud: cultura
i estructura participatives

Fins ara ha estat habitual que molts estudis sobre foment de
la participacio a les entitats recomanessin implementar acci-
ons de comunicacio interna, insistint sobretot en la necessi-
tat que els publics i comunitats d’aquest ambit coneguessin
I’entitat i les vies de participacio. Avui, pero, ja no n’hi ha prou
d’informar i I'exigencia de resposta pot desbordar els canals
establerts i els recursos disponibles.

Com a comunicadores podem analitzar impecablement les
necessitats de les nostres comunitats i elaborar els millors
continguts, perod si no tenim una entitat convencguda de la
seva missidé comunicativa, tard o d’hora toparem amb els li-
mits d’una estructura opaca o poc flexible que invalidara les
nostres millors intencions. Un dels majors obstacles per a la
incorporacié de les noves tecnologies a les entitats sén pre-
cisament certes barreres politiques, estructurals i culturals.
Ens podem trobar companys que no vulguin canviar els seus
habits o responsables reticents a compartir informacio; pero,
tal i com es preguntaven des de MasTICable amb motiu d’un
forum especialitzat en aquests temes: com promoure la con-
versa i la participacié si no som transparents, o si els nostres
comptes o maneres de fer no son clars, o compartits, per tots
els i les membres de I'entitat?

Es cert que les noves tecnologies i les xarxes socials sén com
a rafegues de vent que obren les portes i finestres de les enti-
tats, perd potser el millor en una societat oberta que reclama
coheréncia és que no es tanquin mai. Als anys 90, el gegant
informatic IBM ja duia 30 anys amb el sistema Open door
(porta oberta): qualsevol treballador podia fer arribar a la direc-
Ci6 queixes, comentaris i suggeriments amb la confidencialitat
i anonimat que desitgés, i rebia resposta en deu dies pel canal
que triés, ja fos conversa telefonica, a casa seva, entrevista o
comunicacié escrita. Com que la direccié d’IBM entenia per-
fectament la importancia de la comunicacié interna molt abans
que arribessin les noves tecnologies de la informacio i la comu-
nicacio, estava perfectament preparada per treure’n profit.

Com deiem al capitol 1, tard o d’hora les entitats hauran de
revisar la seva estructura per adaptar-se al nou paradigma de
la interaccio: on es posa a prova, en primer lloc i de manera
determinant, és en la relacid amb els publics interns. El pla de
comunicacio interna pot servir-nos de palanca i impulsar els
canvis necessaris. | que pot fer un bon pla de comunicacié
per als diferents publics interns de I'entitat?

1. Facilitar-los el maxim coneixement sobre I’organit-
zacio (missio, organigrama, historia, exits i fracassos, imatge
corporativa, etc.), la millor informacié sobre com actua i evo-
luciona, i vies de contacte i espais de relacié amb la resta de
membres de I'organitzacié (bons dossiers o reunions d’aco-
llida, per exemple).

2. Informar-los permanentment sobre les opinions i posici-
onaments de I'organitzacio, més enlla dels temes estrictament
de gestio, per mantenir viva la identificacié o el debat sobre el
projecte (butlletins, mailings, etc.).

3. Facilitar-los espais de participacié en la planificacié estra-
tegica general i en la planificacid comunicativa, o facilitar-los la
informacio i canals pertinents per participar en la presa de deci-
sions, de manera regular (grups de treball regulars o enquestes,
dossiers i qliestionaris per a I'assemblea, per exemple).

4. Escoltar-los: saber que opinen i que els interessa, i quina és
la millor manera de comunicar-hi. Fer-los preguntes i consultes
adequant els missatges a les seves diferents capacitats i situa-
cio, facilitar-los canals per moure i fer arribar les seves propos-
tes, demandes o queixes, recollir-les i fer-les publiques.

5. Facilitar-los formacié o entorns d’aprenentatge per mi-
llorar la qualitat de la seva participacio, amb particular inciden-
cia en eines i habilitats comunicatives, i espais per a la trobada,
el debat, el treball col-lectiu i el pensament col-laboratiu.

6. Facilitar-los espais per expressar-se en els mitjans
i espais de comunicacié de I’entitat (revistes, butlletins,
blogs), obrint-los I'accés i la participacié de manera que siguin
a la vegada emissors i receptors, fonts d’informacié i publics
dels missatges “corporatius”.

7. Involucrar-los en totes les activitats de I’entitat (forma-
cio, serveis, actes i campanyes publiques) donant-los incen-
tius, vies de participacio o espais propis, prioritzant la dimensio
de comunicaci6 interna en qualsevol accié de comunicacio ex-
terna. Fer, per exemple, pre-estrenes o presentacions exclusi-
ves fara que els membres d’una entitat se sentin especials.

No cal que ho fem tot, ni tot alhora, ni amb la mateixa intensi-
tat: a poc a poc i amb bona lletra. L’avaluacié permanent ens
ajudara a anar veient com avancem i els resultats repercutiran
amb tota seguretat en la comunicacio externa.

3.4. Kit de supervivencia participativa:
eines i espais per a la trobada

Que la comunicacio funcioni no depen nomeés, ni basicament,
de les eines que es facin servir, perod tenir-ne d’adequades pot
marcar la diferencia. Incloem aqui com a eines les nostres ha-
bilitats de comunicacié interpersonal: el tracte personalitzat i
proper ha de prevaldre amb i entre les persones que fem pos-
sible I'activitat de I'entitat.

En funcié dels nostres objectius i prioritats caldra que selecci-
onem o escollim aquelles altres eines i espais que puguin fer-
nos més servei per acomplir els nostres objectius globals:
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OBJECTIU

EINES/CANALS

Informar

Donar a congixer
I’entitat per dins

Mailings, butlletins, trucades, SMS, publicacions, web...

Entrevistes o debats amb organs de direccié o
professionals de I'entitat; jornades de portes obertes;

visites a projectes o serveis per mostrar la nostra accio

Escoltar els nostres
publics

Recollir informacid
per a base de dades i
planificacio

Que la gent es conegui

Enquestes on line (Zoomerang, Neomyz, Encuestafacil,
Google), Focus grups.

Fitxes per a sistematitzar informacié sobre trucades o
correus electronics; enquestes d’avaluacio, formularis de
queixa, formularis per fer propostes o suggeriments

Trobades virtuals o “reals”; reunions d’autoconeixement

entre treballadores o voluntariat; berenars o sopars

Fer treball col-laboratiu

Si el que voleu és “pensar” col-lectivament amb els vostres
publics interns, podeu explorar en els ambits de la creativitat,
la innovacio i el “lideratge conversacional”, on trobareu pis-
tes sobre metodologies per produir intel-ligéncia col-lectiva.
A “Innovar para el cambio social”, un estudi de I'Instituto de
Innovacion Social d’Esade, en trobareu algunes de molt inte-
ressants i adaptables a tot tipus d’entitats (The art of hosting,
working wikily, crowdsourcing, etc.).

| les xarxes socials? Les dades que ens arriben d’altres paisos
amb un ric teixit associatiu, com els EUA, ens confirmen que la
majoria d’entitats les fan servir per ampliar la seva base social,
perd amb la mateixa intensitat per fidelitzar els seus membres.
Al nostre entorn, i segons els estudis de I'Observatorio de la Co-
municacion Interna, les empreses que inclouen les xarxes soci-
als a les seves estrategies de comunicacio interna reconeixen
els seus avantatges a I'hora de difondre rapidament la informa-
Cio, crear comunitats d’interes que milloren la interrelacio entre
els treballadors i les treballadores, impulsar la innovacio, ajudar
a identificar oportunitats de millora i optimitzar recursos.

Menci6 a part mereix la preparacio de les nostres assemblees
generals o reunions anuals de rendicio de comptes. La “reuni-
onitis” i “I'actitis” sén tractades com a malalties croniques de
moltes entitats i aixd acaba afectant les assemblees, que, so-
vint, no reben en les planificacions anuals I'atencié necessaria
que mereixen com a activitat central en materia de comunica-
ci¢ interna. Poques coses parlen pitjor d’una entitat que una
assemblea ritualitzada a la qual ningu no vol anar perque ja se
sap que sera llarga i pesada, i on I'Unica participacio consis-
tira a votar si 0 no a les propostes de la junta directiva. Malgrat
la seva importancia, no hi ha massa materials que expliquin
com fer assemblees en associacions, comunicativament ben
enfocades i orientades a la participacid. Aquests temes estan
essent més treballats pels moviments socials.

Com amb totes les nostres activitats regulars, la planificacio
de les assemblees ha d’incloure la gestio¢ de I'abans, el du-

GoogleApps, Dropbox, Titanpad...

rant i el després, i entre els nostres objectius hi ha d’haver la
introduccié d’innovacions en cada edicio i la seva avaluacio.
La resposta a les seglients preguntes pot donar-nos pistes
sobre com en podem treure el maxim profit:

B FEnrelacio a la data i lloc de celebracio

e Disposem d’un espai apropiat, comode i calid?

e Hem consultat propostes de dates amb la nostra base
social o hem provat de fer-les en dies i hores dife-
rents en cada edici6 per facilitar la participacio de
tothom?

B En relacio a la convocatoria i 'ordre del dia

e Hem fet la convocatoria amb prou antelacié i per totes
les vies possibles?

e FEstem segures que tots els nostres publics interns han
rebut I'ordre del dia i la documentacié necessaria i dis-
posaran de prou temps per revisar-la?

e Com s’ha confeccionat I'ordre del dia? Com fem par-
ticips a tots els publics interns de I’entitat? Els hem
demanat si hi ha algun tema que voldrien tractar? Es
doéna rellevancia a les demandes o van directament als
precs i preguntes o temes “aplacables”?

B En relacio a facilitar el seguiment i la participacio
e ['assemblea es retransmet en directe per streaming o
a través de les xarxes socials?
e S’han previst mecanismes de votacié no presencials?
e S’han previst espais-guarderia per facilitar la participa-
Ci6 de persones amb fills petits?

B En relacio a la seva estructura
e Com s’ubiquen la reuni6 i els temes a tractar en el pro-
cés de I'entitat o en la seva planificacio estrategica?
Com es dona context i perspectiva considerant que no
sempre hi poden assistir les mateixes persones?
e S’informa a I'inici de I'estructura i dels temps que s’em-
praran o de les dinamiques que es faran servir?
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Qui parla? Només els responsables politics i tecnics
o hi ha espai per a grups de treball, representants
de publics interns, convidats externs, etc.?

Com es presenta la informacio? S’utilitzen eines per fer
exposicions visuals, amenes o0 motivadores?

Els temes plantejats sbn només de caire tecnic-ope-
ratiu o hi ha espai per al debat sobre les idees, la mis-
si6 o el projecte?

Les propostes son precuinades i tancades (aprovacio/
no aprovacio) o hi ha espai per a la discussio?

Com es voten les propostes i temes? Hi ha mecanis-
mes per arribar a consensos?

S’han previst espais de descans, convivencia o inter-
canvi?

B £n relacio a I'avaluacio

Es passen avaluacions sobre la dinamica, metodologia
i altres aspectes de 'assemblea i es fan publiques?

W En relacio a la gestio dels acords
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Quant triguem a enviar informacio sobre els acords a
qué s’ha arribat?

Es passen actes en brut o s’elaboren resums informa-
tius? Es pengen noticies a la web o es fa circular infor-
macié atractiva sobre els principals acords?

Com es facilita el seguiment dels temes acordats entre
assemblees?
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La cc_)m_unicaci()_ externa:
proximitat, continguts i

productes informatius

En la majoria de manuals, el capitol que tracta la comunica-
cio externa parla, gairebé de forma exclusiva, de la produc-
ci6 de continguts i la relacié amb els mitjans d’informacio. Es
part de la logica 1.0 que entén la comunicacié com una eina
de difusio, més que com un espai de relacié amb les nos-
tres comunitats. Nosaltres entenem que tot aquell missatge
que propaguem, en el canal i format que sigui, i la nostra
manera de projectar-nos i relacionar-nos amb les persones
amb qui tractem forma part d’un Unic gran missatge que
ens explica i atribueix un valor. Nosaltres “som” el missatge.
Per aix0, abans de res necessitarem explotar les nostres
habilitats comunicatives de proximitat, el tracte personal i la
capacitat d’escolta (4.1.). Obviament la produccié d’infor-
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macio de bona qualitat és fonamental per a qualsevol entitat
i requereix especial dedicacié (4.2.). Com a part ineludible
d’aquest tot, al seglient apartat veurem la necessitat de tenir
cura de la imatge i marca de la nostra entitat i de les eines
publicitaries utilitzades (4.3.). Una vegada vistos aquests ti-
pus de continguts, ens centrarem en els principals canals,
entesos com a espais de relacid, a explotar per la nostra
entitat: webs, blogs i butlletins electronics (4.4.), revistes i
altres publicacions corporatives (4.5.), i memories (4.6.). El
darrer punt sobre campanyes, moments en qué totes les
nostres habilitats comunicatives han de lluir amb més forca,
ens servira per repassar els aspectes més importants a te-
nir en compte (4.7.).
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4.1. La comunicacio interpersonal:
si no ho fem bé aqui...

Podem crear continguts de molta qualitat, perd el seu valor
se’n pot anar en orris si la nostra comunicacio interpersonal no
funciona. Per a algu que es relaciona amb la nostra entitat la
major “experiencia comunicativa” amb nosaltres sera sempre
el tracte personal i el contacte directe: les bones i les males im-
pressions poden ser decisives perque aquesta persona es faci
una idea de la nostra activitat i la nostra manera de fer.

La nostra destresa en la comunicacié interpersonal es pot
posar en joc en una gran diversitat d’escenaris: al carrer du-
rant un acte, en un taller, una trucada telefonica... Es tracta
d’oportunitats comunicatives que sovint no es plantegen com
a tals, deixant-les en mans d’una improvisacié o espontane-
itat que moltes vegades hauran de gestionar altres membres
de I'equip, no només les comunicadores. Aixi, el millor és pla-
nificar la comunicacié en aquests escenaris i fer-ne particip
tota I'entitat.

En qualsevol cas, per ser eficaces caldra que tinguem cura,
principalment, de quatre aspectes:

1. Escenografia: una reunié en una sala fosca? Una trobada
o taller sense les cadires necessaries ni aigua per a persones
convidades... “Bah, no n’hi ha per a tant” dira algu. Perd per
que no tenir cura d’aquests detalls i garantir que tothom s’en-
dugui una bona impressio de la nostra organitzacié? Que ens
costa? No només comuniquem nosaltres: comuniguem no-
saltres i les nostres circumstancies.

2. Actitud: el periodista Ryszard Kapuscinski deia que per
ser bon periodista en primer lloc cal ser bona persona. Aixo
ens ho hem d’aplicar a nosaltres. La millor comunicacio és
aquella que ve de gent (professional o no) amb empatia vers
els altres. Responguem amb calidesa i paciencia a la gent
que es dirigeix a nosaltres, escoltem-la, mirem-la als ulls, no
escatimem somriures, atenguem-la amb educacio, no la fem
esperar, parlem amb claredat.

3. Materials: imagineu la impressi¢ que deixa un power point
desordenat i cadtic, o una serie de fulls mal fotocopiats amb
faltes d’ortografia i lletra mindscula. Son detalls que s’han de
cuidar, tenint en compte que la gent agraira només els que
son d’utilitat real. Fer una obligacié de I'entrega de materials
sense detenir-se a pensar-los ens pot dur problemes (val més
no entregar-ne cap, que entregar materials que deixen mala
impressio).

4. Estratégia d’us: pensem que qualsevol de les nostres
accions és una oportunitat per “treure’n profit comunicatiu”.
Aquesta presentacié que farem... la podem retransmetre en
video a internet? D’aquesta activitat que farem al carrer... po-
dem entrevistar participants i després fer-ne un reportatge?

Pensem sempre en els multiples usos comunicatius que, a
priori 0 a posteriori, poden tenir les nostres activitats. | no ens
oblidem mai de dur a sobre camera de fotos/video, gravadora
de veu i connexid a internet!

5. Avaluacio i sistematitzacié: és important mantenir sem-
pre els ulls ben oberts per sistematitzar totes les incidencies
que es puguin produir en la interaccié amb els nostres publics
0 comunitats, sigui una trucada telefonica o una presentacio
d’un informe. Es bo anotar tot alld que pugui ser rellevant per
després afinar millor la nostra comunicacio.

Fem una petita llista de moments on fer gala d’'una bona co-
municacio interpersonal?

m Xerrades, presentacions

Ens toca explicar algun dels nostres projectes davant un audi-
tori que ens entrega tota la seva atencié. No ho desaprofitem,
€s una gran ocasio per deixar bones impressions. Exposem
les nostres idees amb claredat i seguretat, no defugim pre-
guntes compromeses i ajudem-nos (en cas necessari) de ma-
terials de qualitat. Altra vegada, pensem en la seva estrategia
d’Us: a la presentacié que hem elaborat, li podem treure suc,
després? ens ajuda a explicar com és la nostra entitat? la
pengem a la web?

® Fires o mostres d’entitats

La classica estampa que tenim de moltes mostres d’entitats:
qué comuniquem, avorrits darrera una taula i un munt de fulls
amb poc més que I'adreca i la web de la nostra entitat? Val la
pena les hores que hi dediguem per només “ser-hi”? Aprofi-
tem la nostra preséncia per realitzar alguna activitat: projeccio
de videos, taula rodona amb convidats especials... En qualse-
vol cas, preparem-ho com una accié comunicativa més (amb
els seus temps i metodologies). Alhora, formem les persones
que hi seran per atendre els visitants i respondre les seves
questions amb eficacia.

m Activitats/esdeveniments al carrer

"organitzacié d’una accio al carrer implica moltes de les tas-
ques que hem de dur a terme en el dia a dia de la nostra
comunicacio: planificacié estrategica, definicid d’objectius, ela-
boracio de missatges i continguts, coordinacio d’equips... Cal
tenir en compte un munt d’aspectes, petits i grans: des del
temps que fara als recursos, passant per la sol-licitud de per-
misos a I'administracié de torn, en cas de necessitar-los. El
factor sorpresa, en qualsevol cas, és de vital importancia. No
creieu que a vegades ens cal una mica més d’atreviment? Fem
una tasca d’investigacio, busquem experiencies innovadores
que s’hagin realitzat aqui i alla, aprenguem, adaptem i llancem-
nos a I'accid! A la seccié “Per aprofundir” trobareu un Manual
de la Guerrilla de la comunicacion farcit d’idees trencadores.
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m Atenci6 personalitzada (per teléfon, a I'oficina...)

Una altra oportunitat per guanyar o perdre adeptes. Que tal
si preparem possibles guions, pensant en les preguntes que
ens poden arribar a fer, i preparem la informacié que ens po-
den demanar, establint un protocol d’actuacio? Res pitjor que
mantenir algu a I'espera o sense resposta. Ah, i si ens deixen
unes paraules al contestador automatic, tornem la trucada el
més aviat possible!

® Reunions o visites

Assistir a una reuni¢ de treball amb finangadors o entitats
col-laboradores, sens dubte, posara a prova les nostres ha-
bilitats comunicatives: esmolem la nostra capacitat d’escolta,
mostrem-nos atentes, preparem materials de suport i con-
sultem amb la resta de I'equip I'estratégia a seguir.

4.2. La teca a taula: la importancia de
generar bons continguts. L’opinio.

Les oportunitats, respecte a la produccié de continguts, que
s’han obert amb el canvi de paradigma comunicatiu sén infi-
nites. Abans, per traslladar els nostres punts de vista a la ciu-
tadania, depeniem en gran mesura dels mitjans d’informacio;
ara podem ser el nostre propi mitja, fent informacié de qualitat
i amb els nostres criteris.

En aquest nou context és important tenir present que:

El contingut segueix sent el rei: “Con dinero y sin dinero”.
Més enlla de filigranes estetiques o la bona gestié que pu-
guem fer d’una xarxa social, els bons continguts segueixen
sent el principal pol d’atraccié dins i fora de les pantalles i, so-
bretot, I'eina fonamental per promoure una ciutadania que es
mobilitza amb raons. La irrupcié de les xarxes socials i el po-
sicionament web (és a dir, qué i com escriure per apareixer als
primers llocs de cercadors com Google) ha fet que darrera-
ment es menystinguin els continguts de qualitat en favor de la
seva circulacié massiva. Esta demostrat, pero, que per asso-
lir els nostres objectius i guanyar reputacié no hi ha res millor
que centrar-se en la creacié de bons continguts, continguts
que donin la volta a les limitacions dels mitjans d’informacio i
que tinguin com a finalitat la promocié d’una ciutadania activa
i realment informada sobre allo que succeeix al seu entorn.

Hi ha un forat a omplir i tenim coses a dir: |a facilitat amb
que ara la ciutadania pot accedir a continguts molt especifics
que els grans mitjans no ofereixen fa que els nostres conei-
xements particulars guanyin valor. A vegades no ho valorem
prou, perd com a entitat social amb una area d’actuacio con-
creta tenim un munt d’informacié de qualitat al nostre abast:
histories de vida excepcionals, abundants dades sobre la
nostra area d’actuacio, accés a fonts d’informacié uniques...

IV. La comunicaci6 externa: proximitat, continguts i productes informatius

A vegades, per0, enredades en aquella manera d’entendre la
comunicacié com una eina emprada per aconseguir fons de
finangament, socies o prestigi, no creieu que ens hem acos-
tumat a oferir un tipus de contingut de caire més aviat promo-
cional o publicitari? Més que pensar en les nostres lectores
potencials, potser hem parlat i escrit massa sobre els nostres
exits i interessos, descuidant les necessitats informatives de
la ciutadania.

Tot plegat ens ha d’empényer a asseure’ns, agafar paper i
llapis, i revisar la nostra “politica de continguts”. Si hem pla-
nificat bé la nostra estrategia, a aquestes alcades hauriem
de tenir clar a quins publics i comunitats ens adrecem i amb
quins objectius. Revisem els nostres continguts: es corres-
ponen amb les bases del nostre pla de comunicacié? Podem
afinar-los més?

Crear continguts no pot ser un tramit més del dia a dia co-
municatiu. De la mateixa manera que en una entitat “tot co-
munica” (des d’una trucada telefonica mal atesa a una bona
experiencia d’una voluntaria de I'entitat), podem dir que “tot
contingut comunica per igual”, des d’un article de tres pagines
al butlleti en paper de I'entitat fins a la seccid¢ “Qui som” de la
nostra pagina web o les darreres cinc piulades a Twitter: tot
plegat ens parla de la nostra entitat i en deixa una impressio.
Per aix0, com ja hem dit anteriorment en aquest manual, és
important tenir cura de la coheréncia entre tots els continguts,
vigilar que malgrat que utilitzem diferents formats i ens adre-
cem a diferents publics, s’hi conservin I'esperit, estil i valors
que ens defineixen, i I'objectiu per al qual varen ser creats: in-
formar, educar/formar, mobilitzar o promoure/publicitar.

Es tracta per tant d’una tasca fonamental. Per emprendre-la
ens caldran persones creatives (professionals o no), amb ca-
pacitat i entusiasme per traslladar a la ciutadania histories di-
ferents i atractives que, en comptes d’afegir-se a la cua de
I'ingent volum d’informacio que circula diariament, capturin la
seva atencio. Informacié de qualitat en tenim al nostre abast,
aixi que només cal posar-la en valor. Perdo com? Us proposem
tenir en compte aquests punts:

Busquem la nostra veu...
i per a cada comunitat o public

Com a entitat social tenim molt a dir. Pel coneixement acre-
ditat sobre la nostra area d’actuacio (ens apassional), pero
sobretot per la nostra mirada propia, personal i intransferible
sobre aquesta area. Cal fer valdre aquesta singularitat, per
aportar un punt de vista Unic sobre la matéria. Creiem-nos-ho:
cap altra entitat és com nosaltres. En aquest sentit, val la pena
preguntar-se: en que és particularment bona la nostra? Quin
coneixement podem aportar que no aportin les altres?

Cal pensar i ampliar els continguts des de la diversitat de co-
munitats a les quals ens adrecem. (Us imagineu que amb la
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vostra parella només parléssiu de cinema documental suec?)
Potser no tothom dintre d’aquesta diversitat voldra llegir-ho
tot, pero segur que als simpatitzants o socies de I'organitza-
Cio els agradara saber com és la gent que hi treballa o quines
activitats de caire intern s'estan fent. Es per aixod que, una ve-
gada més, insistim que cal pensar en la segmentacié de pu-
blics: esbrinar quin tipus de contingut pot esperar cada tipus
de persona a qui ens adrecem i cada comunitat. Buscar la
nostra propia veu i saber adrecar-la segons les seves carac-
teristiques i necessitats.

L’opinio compta i molt

El millor vehicle per transmetre la nostra propia veu és I’opinio.
En un mon on s’han multiplicat les veus i la ciutadania opina a
través dels més diversos canals, mantenir una posicio distan-
ciada i freda sobre les problematiques de la nostra societat és
vist amb recel. Si volem compromis de part de la ciutadania,
cal exigir-nos-el també a nosaltres mateixes, mullar-nos da-
vant els esdeveniments que marquen I'actualitat i demostrar
que tenim personalitat i que som capaces de replicar les opi-
nions que hi ha al voltant de la nostra area d’actuacio. Tot ple-
gat és el que reforcara la nostra identitat, deixant clar que som
reconeixibles i diferents de la resta. En els temps que corren
més que mai, la transparencia (en la gestio, els continguts i el
compromis) és un element imprescindible.

Tampoc no tinguem por de parlar en primera persona com a
membres d’una entitat social. Combinem la informacié insti-
tucional amb el relat viscut des de I'experiencia i la creativitat,
des de la riquesa de membres que formen part de I'organit-
zacio.

El periodista Juan Luis Sanchez afirma que tradicionalment les
entitats han centrat tot el seu esfor¢ de marca i comunicacio
en presentar-se com un col-lectiu, amb portaveus prudents,
gairebé sempre amb responsabilitat dintre de I'estructura, i
que aquest esquema ja no funciona al mén 2.0. Internet no és
aixi. Internet premia alld personal per sobre del que és corpo-
ratiu. Premia firmes, no carrecs. Premia autors, no portaveus.
Premien I'originalitat o I’activitat, no la constancia conserva-
dora. Estan disposades les ONG a donar visibilitat al talent
que tenen dintre de la seva organitzacié per generar contin-
gut o debat entorn de qliestions sobre les que es vulgui fer
incidencia?

Fem-ho entretingut, creatiu,
participatiu i mobilitzador

Res que no haguem dit ja: innovem, busquem nous formats
i mesclem-los, experimentem, parlem des de la ra¢ i 'emo-
Cio, siguem creatives i aparquem el llenguatge excessivament
técnic quan no sigui estrictament necessari; pensem sem-
pre a qui ens estem adrecant i adaptem en cada cas forma
i contingut.

Alhora, posem aquesta innovacié i creativitat al servei de I'ac-
Cio, per petita que sigui. Sovint el que llegim esta carregat de
les millors intencions, pero paralitza, perqué no ofereix a la
ciutadania vies per actuar, participar en una causa social o
posar remei a la situacié que es denuncia. Altra vegada: si el
nostre objectiu com a entitat social és que la ciutadania es
mobilitzi en un o altre sentit, oferim-li les vies per fer-ho i fem
que els nostres continguts siguin coherents amb aquest ob-
jectiu. Per exemple, per qué no afegim al final dels nostres
continguts una caixeta que expliqui de forma resumida que
es pot fer per abordar la qlestio plantejada?

En aquest sentit, els jocs i interactius ofereixen noves vies per
a transmetre continguts que, a més d’informar o mobilitzar,
entretinguin i activin les nostres comunitats.

Eticament i técnicament infal-libles

Siguem coherents amb les critiques que sovint fem als mit-
jans d’informacié quan cobreixen informacions de caire social:
“Reprodueixen estereotips”, “Els ha mancat explicar més el
context”, “No hi apareix la gent realment afectada”, “Utilitzen
un llenguatge discriminador”, etc. La nostra entitat tracta te-
mes que sovint han estat poc 0 malament coberts pels mit-
jans de comunicacio generalistes. Assumim la responsabilitat
de fer-ho bé. Per aixd necessitem persones capacitades per
crear continguts de qualitat, bones informacions que, a més
d’atraure I'atencio de la ciutadania per transmetre valors i ex-
periencies, no caiguin en els mateixos errors. Tirem ma de
manuals i guies d’estil, i preparem-nos per fer el millor perio-
disme.

Tampoc hem d’oblidar que escriure (i llegir) per a internet no
és el mateix que fer-ho en paper o per a la premsa: com dé-
iem al capitol 2, requereix un canvi de xip i el seguiment de
normes especifiques (hipertext, narracié multimedia, lectura
no jerarquica...). Al final d’aquest capitol trobareu documents
que us poden donar un cop de ma en aquesta direccio.

Reutilitzables, interconnectats
i amb estrategia d’us

Que vol dir aixd? Doncs que, quan ideem un contingut, pen-
sem en la vida util que pot tenir: que passara quan el lectora
0 lectora I’hagi acabat de llegir o veure? S’esgotara? Pensar
en la seva estratégia d’Us vol dir pensar, per exemple, com
d’aquest contingut en podem fer d’altres en diferents formats
(estalviem energies, fem continguts adaptables!), com ens pot
donar suport en una determinada campanya, com el podrem
recuperar més endavant perque el que s’hi explica continua
sent valid o com ens pot ajudar a generar debats i accions
que ens permetin avancar en la nostra tasca. No llencem res!
Endrecem la casa, desem els continguts i recuperem-los quan
I’ocasié ho valgui, ja sigui tornant-los a publicar o enllagant-
los en nous continguts. El nostre objectiu és tenir un “sistema
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0 circuit de continguts propis” robust: bons continguts que
s’interrelacionin i connectin i que atrapin la curiositat i interes
de les seves lectores.

Seleccionem diversos canals i formats,
sense oblidar I'audiovisual!

Cal idear els continguts en funci¢ de la comunitat o public
al qual ens adrecarem i dels canals que emprarem. No és
el mateix fer una crida a joves simpatitzants que a membres
de I’equip, ni el contingut ni el format: evident, oi? Quan els
pensem per adregar-nos a una gran diversitat de publics, en
la mesura del possible fem-ho en clau multimeédia: aixi seran
més rics i atractius, aplegaran la varietat de “consums comu-
nicatius” de la ciutadania i es podran distribuir per multiples
vies (mitjans d’informacio, xarxes socials, etc.).

Avui en dia, immersos com estem en la cultura audiovisual,
resulta fonamental saber emprar el llenguatge audiovisual per
elaborar els nostres continguts. Un video de qualitat, enginyos,
concis i directe, amb un missatge clar i contundent que apel-li
tant a la raé com a I'emocid, i vinculat sempre a altres con-
tinguts de qualitat que li donin suport, tindra més possibilitats
d’éxit que qualsevol altre producte informatiu. Perque aixi sigui
caldra que coneguem les técniques per a realitzar-los amb la
major eficacia, tenint en compte els objectius que perseguimila
coheréncia amb els nostres valors i missi¢. No parlem de qual-
sevol cosa: un video amb deficiencies greus en la seva produc-
Ci6 parlara pitjor de nosaltres que el nostre silenci. Sens dubte,
el foment d’una cultura comunicativa audiovisual de qualitat és
un dels majors reptes a I'interior de les entitats socials.

Més o menys passa el mateix amb la fotografia, un format
classic que sovint esta infrautilitzat. Una bona fotografia ho
millora tot i en una societat actual on té tan pes, no s’ha de
menystenir: val la pena que estudiem els continguts que vo-
lem transmetre, definim el nostre estil i pensem en les xarxes
socials especialitzades on volem participar.

I alliberem-los!

Mentre no digueu el contrari, tots els vostres continguts te-
nen drets d’autor (copyright), la qual cosa vol dir que ningu no
els podra utilitzar a cap altre lloc sense la vostra autoritzacio
previa. Encaixa el copyright amb la nostra manera d’enten-
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dre la comunicacié i la circulacié d’informacié de caire social?
Fa anys que el terme Creative Commons agrupa la diversitat
de llicencies amb que podeu fer els vostres continguts més
lliures, permetent la seva reutilitzacio sota determinades con-
dicions. Les condicions es poden referir a la necessitat, per
exemple, de citar-ne I'autoria o la prohibici¢ de fer-ne una
obra derivada amb fins comercials. Ens hi sumem?

Queé podria ser noticia a la nostra entitat?
Algunes idees de continguts que poden interessar

¢ Posicionaments publics sobre algun esdeveniment de re-
lleu en I'actualitat: que pensem sobre aixd que esta suc-
ceint al nostre ambit d’actuacié?

e | es activitats de I'equip directiu o junta de la nostra enti-
tat: no ens interessa tant si s’ha reunit amb en Pere o en
Berenguera, sind sobretot de que s’hi ha parlat!

e Testimonis de persones beneficiades o ateses pels serveis
de la nostra entitat: segur que hi ha bones histories!

e Organitzacioé d’esdeveniments: la preparacio, el dia
a dia, la gent implicada, els perques...

e Campanyes d’altres entitats: n’hi ha moltes que segur
que interessaran a les nostres comunitats

e Informes: expliquem els nostres informes tecnics d’una altra
manera, amb exemples practics que es facin entendre.

¢ Temes que es mouen a les xarxes socials: per que no fem
un recull dels articles o projectes sobre el nostre ambit
d’actuacié que estan circulant per la xarxa?

¢ E| dia a dia de la nostra entitat: preguntem a les nostres
companyes en que estan treballant, convertim-nos en els
reporters de la nostra organitzacio!

e | 'opini6 de les persones que formen part de I'entitat o hi
col-laboren

e [nformacions ja publicades, pero vigents, i continguts de
fonts d’informacié especialitzades que seguim.

e Els resultats de les nostres accions i activitats: un dels con-
tinguts prioritaris. Cal comunicar les nostres victories!
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http://www.youtube.com/user/Amicsdelagentgran
www.canalsolidario.org

L’audiovisual com a producte i com a procés:
I’exemple de “Tras el objetivo”

Al primer capitol ja us avancavem que entenem la comu-
nicacié com el procés de crear i compartir coneixements,
de posar en comu, de dialogar, en el cas de les entitats
socials, per generar transformacions socials col-lectives.
Sota aquesta perspectiva, els continguts no son fins en
si mateixos, sind com diem aqui, oportunitats per gene-
rar dialegs entre grups i comunitats. El video és una bona
eina per encetar processos educatius integrals, ja que per
la seva naturalesa es poden obtenir productes atractius i
de qualitat, al mateix temps que es promouen debats in-
dividuals i grupals durant la seva elaboracié. La Fundacio
Quepo i el documental “[ras el objetivd”, encarregat per la
Fundacié Pere Tarrés, son un bon exemple del treball en
aquesta linia. Amb I’excusa de rodar un documental par-
ticipatiu sobre I'exclusio social al voltant de la immigracio,
els joves afectats van ajudar-se de les cameres per expli-
car la seva realitat, ser conscients de les seves capacitats
individuals i grupals, i servir com a models d'inclusio per a
joves de la seva mateixa edat. Els educadors del projecte
tampoc no en quedaven al marge, siné que treballaven al
video de la mateixa manera, com un grup de joves més.
Tal com expliquen a Quepo, “La camera de video és un
mitja per a potenciar habilitats com el treball en equip, la
creativitat, I'empatia o la resoluci¢ de conflictes”. El resul-
tat: vuit documentals que tracten tematiques com ara els
estereotips envers les persones immigrants.

4.3. La bellesa també es troba
a l’exterior: imatge, marca
i publicitat

A principis del segle XX, AEG va ser la primera empresa que
va construir-se alld que en diem avui una imatge corporativa,
quan el seu director va contractar un dissenyador industrial
amb anima d’artista que li va fer des del logo, fins a les fa-
briques per als treballadors, passant pels llums i els ventila-
dors. A principis del segle XxI I'activista Naomi Klein es va fer
famosa amb el seu llibre No Logo on explicava com moltes
multinacionals donaven ja més importancia a la produccio de
la seva marca que a la dels seus productes. Obviament no
podem viure de cara a I'aparador perd pensar avui que el nos-
tre “embolcall” no importa és poc menys que suicida. Parlar
de publicitat o de materials i missatges promocionals avui és
parlar de crear-nos un concepte o una identitat, de crear quel-
com que emmarqui o completi, graficament o visualment, la
resta dels nostres missatges.

IV. La comunicaci6 externa: proximitat, continguts i productes informatius

La marca o brand no és només el nom de I'entitat, el seu logo
0 el seu claim, aquella frase o lema que ajuda a reforgar el mis-
satge (tipus “Amnistia Internacional. El mén pot canviar, pero
no canviara sol”, “Caritas. Treballem per la justicia social’). La
marca s’entén avui com quelcom més complex i intangible:
com el conjunt de sensacions, percepcions i valors que trans-
metem o que la gent associa a nosaltres. El logo pot ser el
somriure atractiu que ens apropa a algu, pero la seva actitud,
els seus valors, les seves amistats... importen! Importa també
la forma en que esta decorada una oficina i amb qui ens rela-
cionem. Si una organitzacié vol donar imatge d’innovacio, els
mobles de les seves oficines no poden ser del segle passat; si
una entitat vol resultar propera, importa qui I'atén al telefon o
com es contesten els comentaris a una xarxa social.

Quines son les marques més potents del mon associatiu? La
Creu Roja va néixer el 1864, Greenpeace Espafia el 1984 i
MSF Espanya el 1986. Aixo vol dir que tenir una bona marca
0 una bona imatge és una questié de temps i constancia. La
marca es construeix al llarg del temps, la fem amb la nostra
trajectoria, en la interaccié amb la gent i a cada decisié comu-
nicativa: la nostra estrategia comunicativa se n’ha d’ocupar.

Per comencar, i malgrat aquest caracter tan ampli, la nostra
imatge se sosté, en primera instancia, sobre uns colors, uns
simbols, unes frases o unes tipografies i cal cuidar-les perque
és el que primer es veu de nosaltres. Aquests elements son
la base de la nostra imatge publica i acompanyaran la nostra
accio per donar-li visibilitat i aconseguir notorietat, portes per
les quals entren els recursos humans i economics.

A partir d’aqui, tota entitat necessita tenir un pack minim de
materials promocionals que ajudin a identificar-la, diferenciar-la
i recongixer-la. Si no comencem de zero, toca fer inventari:

Logo en diferents formats i versions

Material de papereria basic: full de cartes, sobres, carpe-
tes, targetes de presentacio, etc.

Triptics, postals, adhesius, xapes, etc.

Cartells generics de I'entitat

Cartells de campanyes

Roll-ups, pancartes o suports mobils.

Merchandising o regals (calendaris, bosses, llibretes, etc.)
Samarretes o armilles

Baners geneérics, signatures als correus

Baners de campanya

Videoanuncis corporatius de presentacid

Videoanuncis de campanya

Anuncis gratuits o pagats a premsa, radio, televisio o inter-
net

En qualsevol cas, a I'hora de dissenyar o produir qualsevol
d’aquests materials o de fer-los servir, hem de fer-ho pensant
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en clau de construccio de marca o d’'imatge corporativa i, en
aquest sentit, millor si son:

H Coherents

Som el que semblem? Potser els nostres triptics no ens con-
vencen i a nosaltres mateixos ens semblen massa moderns
0 massa antiquats o massa simples 0 massa cridaners. Ales-
hores, alguna cosa falla. La paraula magica torna a ser “cohe-
rencia”: coheréncia de la nostra imatge amb la nostra missio;
coherencia etica en les despeses i les estrategies de la nostra
presencia publica; coheréncia visual en tots els nostres mate-
rials i les nostres accions publicitaries; i coheréncia discursiva
al llarg del temps. Com en la resta d’assumptes comunica-
tius, calen criteris. Disposar d’un bon pressupost és impor-
tant, pero també pot ser un handicap si manquen aquests
criteris. Sempre és millor a poc a poc i tenir poques coses
perd ben fetes, que no pas moltes de diferents o desendre-
cades, perqué aixi no ajudem gens a consolidar cap imatge
en la memoria de la gent.

B Compartits

El nostre missatge global és com un gran teixit de patchwork,
on uns elements reforcen els altres. La coordinacio entre els
responsables de la imatge i la publicitat i la resta de I'equip és
fonamental, i no només passa perque sempre surti el logo ar-
reu: també estaria bé unificar les pautes sobre el format i el ti-
pus de lletra o fotos que podem fer servir als nostres mailings,
comunicats interns o externs o a les nostres publicacions, o
sobre els materials que podem portar quan fem xerrades o
tallers, o quan rebem periodistes. Podem fer-nos documents-
tipus o plantilles 0 manuals d’identitat visual 0 manuals d’estil.
Es important que tothom de I'associacié sapiga la historia de
la nostra imatge i del nostre logo, que conegui les seves apli-
cacions, i sapiga on trobar-les i com fer-les servir.

E Constants

Fins i constants com la pluja. Que estiguin presents sempre
que sigui possible, perd en la mesura apropiada. Que resultin
naturals. L’excés de parafernalia quasi sempre és contrapro-
duent, perd sempre hi haura maneres i maneres. Potser ens
visitara algu interessant i podem fer-li una foto per al nostre
butlleti: genial. Pensem, doncs, que hi pot tenir al darrere. Un
roll-up o un poster d’'una campanya recent que es vegi de
fons? O potser pot apareixer amb la nostra memoria o revista
sota el brag? Un classic sempre efectiu és que la gent “ens
dugui a sobre”: les xapes, les bosses i les samarretes, a més
d’ajudar-nos a recaptar fons, ens “porten” pel mon, a qual-
sevol casa o reunié d’amics. Avui que gairebé tots els mobils
poden gravar video i penjar fotos a xarxes socials, utilitzar-les
a alguna performance o acte al carrer pot fer augmentar ex-
ponencialment la nostra preséncia.

B Funcionals

Mai, perd, no hem de perdre de vista la funcionalitat. Estética
sf, funcionalitat també. El nostre logo ha de ser flexible, repro-
duible i sostenible. Es a dir, ha de ser replicable a través dels
nostres diferents materials i suports, fisics i virtuals. El nostre
triptic pot ser molt innovador perd no pot deixar d’incorporar
les informacions basiques, sobretot per facilitar el contacte per
diverses vies, que no es poden limitar a una butlleta d’ingrés.
Els nostres cartells o roll-ups han de ser llegibles segons on
els ubiquem i I'Us que vulguem donar-los, i millor si sén prou
solids per ser reutilitzables.

I que fem amb els dissenyadors i dissenyadores professio-
nals? Com que en les questions relacionades amb la nostra
imatge potser en dependrem, hem de trobar el punt just en la
relacio que hi establim: ni cal debatre cada maqueta o cada
proposta en assemblea (els professionals fugiran de clients
que triguen mesos a contestar), ni pot ser que només una
persona de la casa s’encarregui de tot, al marge de la resta
de la institucié. Potser entre els nostres publics més propers
tenim gent a qui els agraden els temes de disseny, publici-
tat, fotografia, etc. i podem integrar-los d’alguna manera en
el procés creatiu 0 en la presa de decisions. Cada vegada
sén més les entitats que convoquen concursos de cartells:
és una manera d’obrir-se a la participacié de tothom, donar
a coneéixer nous talents o d’establir relacié amb escoles o
grups artistics.

D’altra banda, tampoc no cal dir “si” a tot el que ens propo-
sin des de fora només perque ens ho diu algl molt modern o
amb premis en festivals, o perqué ens ho fa de forma gratu-
ita. El nostre color pantone de referéncia o un baner el pot fer
qualsevol dissenyador extern, pero la responsabilitat sobre la
nostra imatge no la podem externalitzar ni deixar a criteri dels
rampells creatius de ningu.

Publicitat eficag, publicitat socialment
responsable

Es cert que treballem la nostra marca o la nostra imatge per
destacar de la resta i diferenciar-nos-en, pero aixd no ha de
ser sinbnim de comportar-se publicitariament com una em-
presa de productes de gran consum ni de competir amb qual-
sevol missatge ni de qualsevol manera. Es clar que volem
convencer, pero a través de la motivacio i el dialeg, no de
la persuasio a través de I’'engany, I'exageracio o I'artificialitat.

Com hem vist a I'inici d’aquest manual, les entitats del tercer
sector, més enlla dels seus legitims objectius institucionals,
comparteixen una responsabilitat col-lectiva de dinamitzacio
i transformacié social i, per aix0, estan cridades a fer una co-
municacio social educadora, i a ser eficaces culturalment, tal
com planteja la professora Eloisa Nos Aldas. Segons aquesta
experta en publicitat, tot discurs —també el publicitari— tradu-
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eix i reflecteix les actituds, objectius, propostes i valors dels
emissors. El concepte d’eficacia cultural (social, educativa i
transformativa) el va encunyar inicialment, i precisament, per
trencar amb la visié de I'eficacia publicitaria entesa només des
d’un punt de vista comercial i individualista. Coincidim amb
ella que cada eleccié creativa i cada anunci ha de mirar més
enlla de I'impacte immediat i ha de tenir presents els valors i
actituds que es busquen a llarg termini.

Com comprovem cada dia mirant arreu, la publicitat ho en-
vaeix tot. No es tracta de col-laborar en aquesta allau quoti-
diana, pero si d’adonar-nos que les possibilitats de fer-nos o
posar publicitat poden ser infinites i que no cal tancar-nos en
els espais 0 els mitjans més tipics i topics. Podem fixar-nos
en aquells espais on creiem que es poden moure els nostres
publics d’interes i que poden estar menys saturats. Amb una
mica de creativitat i adrecant-nos o sorprenent amb una bona
proposta a un bon partner, potser podem fer meravelles per
pocs diners. Moltes empreses es poden convertir en aliades
a través dels seus programes de Responsabilitat Social Cor-
porativa (RSC), perd cal sempre que els expliquem i els impli-
quem en la nostra idea de publicitat socialment responsable,
perque qui n’ha de sortir guanyant és la causa que defensem
i no els comptes de beneficis.

Si mirem als espais més habituals, i malgrat que tot esta can-
viant per la competencia d’internet i la crisi, contractar publici-
tat als mitjans més coneguts o contractar publicitat exterior no
esta a I'abast d’entitats amb pocs recursos, perquée és molt
car. Normalment, a més, les imatges de les tanques o els es-
pots de 20 segons que podem tenir com a referencia, formen
part de campanyes multicanal on es llencen missatges com-
plementaris i/o simultanis per diferents vies (canals massius i
personals), durant un termini de temps preestablert. La logica
que regeix la publicitat o qualsevol tipus d’accié promocional
és la repeticio. Només la multiplicacié d’'impactes fa que algu
s’acabi preguntant “de qué va aixo?”, i aixo val molts diners.

Sempre sera més factible explorar mitjans locals, comunita-
ris 0 especialitzats. No cal tampoc descartar la inserci¢ de
publicitat en alguna ocasié especial 0 en algun moment con-
cret de I'any per reforgar alguna campanya o acte propi, o en
el marc d’alguna fira 0 esdeveniment extern on ens interessi
deixar-nos veure.

Hi ha algun lloc per on passin milions de persones cada dia?
Google! Explorem la publicitat a través del cercador i a altres
espais d’internet: podem posar els nostres baners en aque-
lles webs, blogs o mitjans digitals que sabem que son visitats
pel tipus de persones que voldriem com a socies, voluntaries,
donants o proveidors, i sempre podem intentar acords d’inter-
canvi o promocié creuada. La publicitat a les xarxes socials i
als telefons mobils son camps en plena expansié que No po-
dem perdre de vista. Tampoc cal llangar-nos-hi alegrement,
hem de valorar sempre la seva complementarietat amb altres
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canals. No oblidem que I'Estat espanyol és el pais europeu
on hi ha més smartphones i on cada vegada hi ha més gent
disposada a rebre propostes per aguestes vies.

Abans, pero, de decidir on volem anunciar-nos, ens caldra
preguntar-nos per que ho volem fer: per qué ens coneguin?
Per convocar a un acte concret, un dia concret? Per acon-
seguir fons? O per qué es conegui la causa de que ens ocu-
pem? Tot a la vegada no podra ser. La pregunta clau, com
sempre, és: on és, on va, que llegeix, que escolta... el public
que ens interessa. Hem preguntat mai a la nostra base social
pels seus habits culturals, per tal d’agafar idees”? Sera obligat
demanar i comparar tarifes i perfils de publics dels diferents
mitjans i espais, per tal de mesurar si, en relacio al pressupost
total de que disposem, ens surt a compte fer aquesta inversio.
Si disposem de recursos, hi ha agéncies que ens poden aju-
dar a planificar i decidir en quins mitjans podem anunciar-nos,
sempre i quan nosaltres tinguem clar el nostre objectiu. Una
altra opcio és intentar que ens col-loquin publicitat gratuita: hi
ha mitjans que col-laboren aixi amb entitats no lucratives, perd
aleshores habitualment cal portar el anuncis preparats (produ-
its) i complir una série d’especificitats tecniques.

Cal tenir en compte a més que, al marge de la publicitat co-
mercial, hi ha ja una llarga tradicié de publicitat social i fins i
tot festivals especialitzats en temes i causes socials: sempre
ens pot resultar Util fer una mica de recerca per saber quines
son les tendéncies en aquest ambit, i sempre és millor si po-
dem treballar amb agéncies o professionals que coneguin el
tercer sector i hi tinguin experiencia. Abans d’adregar-nos-hi
cal que tinguem clar quin encarrec els farem i és convenient
preparar algun document explicant com és la nostra entitat,
qué pretenem amb I"anunci que volem i a qui el volem adre-
car. D’'aix0, a les agencies de publicitat, en diuen briefing i ens
ajudara a centrar-nos i a orientar millor la feina de dissenya-
dors, creadors o guionistes.

Queé és la contrapublicitat?

Es una manera barata i efectiva de cridar I'atencio, si esta
minimament ben feta. En aquest cas parlem de nosaltres...
a través del que diem d’altres. Moltes entitats I’han utilitzada
amb éxit: consisteix basicament a donar la volta als eslogans
0 anuncis d’empreses o institucions amb molt d’humor i en-
giny, amb l'estil irdnic de molts hashtags que es fan correr a
Twitter relacionats, per exemple, amb declaracions de perso-
natges famosos. Els anuncis de grans empreses com McDo-
nalds, Adidas o Nike tenen milers de repliques critiques. Del
que es tracta és de tenir bon olfacte i sentit de I'oportunitat
per contestar rapid, i amb gracia, algun missatge publicitari
que ens permeti llengar-ne un altre de diferent, en linia amb els
nostres objectius i interessos. Ecologistes en Accio, per exem-
ple, treballa molt la contrapublicitat per educar en el consum
responsable i ha editat un recull de contraanuncis. Coincidint
amb I'entrega dels Premis Sol, els guardons més importants
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del moén de la publicitat a I'Estat Espanyol, cada any convoca
els contrapremis Ombra, on destaca els pitjors anuncis se-
gons els valors socialment negatius que transmeten.

4.4. La gallina dels ous d’or: web,
blogs i altres artefactes

La web

Al primer capitol d’aquest manual destacavem la web com
un dels pilars fonamentals d’una entitat 2.0 que s’obre al di-
aleg amb la ciutadania: és la nostra gallina dels ous d’or. Una
web “punt de trobada” que no funcioni només com un taulell
d’anuncis més o menys sofisticat on aboquem tota la infor-
macio que generem (aixo seria propi d’'una entitat 1.0), sind
que sigui un espai on, a més, els diferents grups interessats
per la nostra area d’actuacié puguin interactuar amb I'entitat
i entre ells per tal de satisfer les seves necessitats individuals
i col-lectives.

Repetim el nostre mantra: si no tenim com a objectiu posar
en comu problematiques i col-lectius per trobar solucions co-
munes, potser no ens caldra sofisticar massa la web. Pero si
volem fomentar la participacio i el dialeg, siguem coherents i
fomentem-los també des dels nostres espais. Sigui com si-
gui, la nostra web haura de respondre a la pregunta: quin ti-
pus de relacié volem establir amb cada tipus de visitants? |
actuar en consequencia.

Dit aix0, destaguem algunes caracteristiques que hauria de
tenir la pagina web de la nostra entitat:

H Amb respostes per a cada comunitat i public

Sent el principal aparador de I'entitat, podem rebre visitants
de molts tipus. Caldra tenir la web preparada per donar res-
posta a les preguntes que es formulin principalment tres grans
grups de persones:

e [ es noves visitants: el més probable és que arribin a la nos-
tra pagina preguntant-se per la nostra activitat: a que ens de-
diquem, com ho fem, amb qui... A banda de donar resposta
a aquestes questions, per a aquestes persones pot ser bo
oferir informacions generals d’interés i actualitat sobre I'area
d’actuacio en que treballem, encara que no parlin de la nostra
entitat. D’aquesta manera, recomanant informacié de qualitat,
ens convertim també en referents.

¢ | es simpatitzants: com que ja ens coneixen i els agradem,
hem de continuar estimulant aquest sentiment per tal que
creixi i puguem arribar a implicar aquestes persones d’una
0 altra manera. Podem aconseguir-ho explicant-los histories
humanes, sobre la nostra accié o area, que siguin diferents,
atractives i amb formats innovadors.

e | es seguidores: aquest tipus de persones ja estan dispo-
sades d’entrada a donar un cop de ma, aixi que cal oferir-los
indicacions precises sobre com fer-ho. “Premiar” el seu es-
for¢ amb continguts propers i personalitzats pot ajudar que
continuin fent-ho.

® Vivai participativa

Actualitzem la nostra web peridodicament. Periddicament no
vol dir cada mes: una web que aparenta molt i no diu gairebé
res, ho diu tot i dolent. Alhora, cal garantir la possibilitat d’in-
teractuar-hi, aportant comentaris (o, per que no, continguts) i
facilitar-ho tecnicament (recordeu: usable i accessiblel). Sera
imprescindible donar respostes rapides i de qualitat als co-
mentaris i demandes que ens facin.

® Connectada

Per mantenir-se viva i dinamica, la nostra hauria de ser una
web que facilita i que s’alimenta també del que succeeix a la
xarxa. En comptes d’incrustar només el que diem nosaltres a
la xarxa (que també), una opcio per transmetre interes per la
ciutadania com a productora d’informacio pot ser reproduir els
fluxos que circulen sobre un determinat tema (per exemple, un
hashtag particular de Twitter) o les converses que mantenim
amb les persones que s’adrecen a nosaltres. La nostra web
hauria de ser el lloc on arrosseguem gent des de les xarxes
perque hi trobi quelcom del seu interes.

Al mateix temps, ha de donar eines per seguir I'activitat de
I'entitat més enlla del lloc mateix. Per exemple: destacant la
possibilitat de sindicar els seus continguts, rebre el butlleti
electronic o fer una trucada per demanar més informacio.

B Multimédia

Video, text, audio, foto... si multimedia és el consum d’infor-
macio de la ciutadania, multimédia hauria de ser el nostre prin-
cipal aparador. Cal llancar-se a experimentar amb diversitat de
formats: no només enriquira els nostres continguts, sind que
en facilitara la difusio i accés a través de diverses plataformes
i xarxes socials. En un moment en que, com deiem, I'audiovi-
sual regna, cal preguntar-se quin tipus de continguts podem
produir amb aquest format. En la mesura en qué la nostra
produccid o accés a videos de qualitat ens ho permeti, la seva
presencia destacada fara més atractiu el nostre espai.

m Usable

De res servira que encertem a donar les respostes que bus-
quen les persones que visiten la nostra web si no sén capaces
de localitzar-les. Cal estructurar la web de manera que sigui
facil navegar-hi i interactuar amb els continguts. Cal tenir en
compte la ubicacié dels menus, dels botons socials per com-
partir els continguts, facilitar els registres, fer la web acces-
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sible amb tots els navegadors... tot plegat, fara de la nostra
pagina un lloc usable (usabilitat és el nom tecnic que s’utilitza
per parlar d’aquestes coses).

Per aconseguir que ho sigui és fonamental pensar la web amb
els ulls de les visitants. Feu una prova: fixeu-vos, per exemple,
en els noms de les seccions en els menus de les webs de di-
verses entitats: no tenen a vegades noms massa tecnics? Si
us moveu amb ulls de nova visitant per la pagina web desco-
brireu molts altres aspectes a millorar!

La cura del disseny, per tant, esdevé un element fonamental
a tenir en compte. Penseu en una estructura que respongui
als objectius de la web (volem fomentar la participacio? els
donatius? informar sobre I'actualitat?) i que faciliti la interaccio
d’acord als usos que s’esperen dels seus visitants.

m Lliure

El programari lliure és aquell que pot ser usat, copiat, modi-
ficat i redistribuit sense cap restriccié. Com explica I'experta
en noves tecnologies, Olga Berrios, per la seva naturalesa
s’apropa molt als valors i discursos de les entitats socials, “per
idees com la del treball col-laboratiu, la comparticié i universa-
litzacié de recursos, la promocié d’una cultura participativa i
la igualtat d’oportunitats”. La realitat és que a moltes entitats
es topa encara amb la por de les incompatibilitats entre pro-
grames, de I'esfor¢ per adaptar-se a nous entorns, del mite
d’una major dificultat, de la percepcidé que es tracta d’'un tema
secundari... Afortunadament, a poc a poc s’esta trencant amb
aquestes mitges veritats i moltes altres entitats ja s’han pas-
sat al programari lliure. En qualsevol cas, per fer-ho caldra un
compromis clar de la direccio de I'entitat i I'elaboracié d’un pla
de migracid/adaptacio que I'acompanyi. Eines no en falten.

m Posicionada

Avui en dia, els cercadors (d’entre els quals, ja ho sabem,
Google és el rei) generen bona part de les visites que reben
les nostres pagines web. Al comengament d’aquest capitol,
hem volgut subratllar que el bon contingut és la nostra millor
arma per captar I'atencio. Aixd no treu, perod, que acompa-
nyem aguests bons continguts amb una estratégia de posici-
onament a la xarxa. En que pot consistir aquesta estrategia?
Doncs a seguir les indicacions que ajuden que les nostres in-
formacions apareguin més amunt quan algu utilitza els cer-
cadors de Google. Algunes d’aquestes indicacions tenen a
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veure amb quin titol posem a les nostres pagines, quin tipus
d’enllagos fem, les paraules clau emprades... No cal perdre
I’'oremus, no hem de sotmetre els nostres criteris a les nor-
mes de Google. Tinguem clar que per sobre de tot esta el bon
contingut i el sentit comu, pero si a més podem ajudar a posi-
cionar aquest bon contingut “sense trencar res”, molt millor.

® Analitzada

Una bona web també és aquella que no baixa la guardia i ana-
litza continuament qué funciona i que no, per veure com es
pot millorar o quins aspectes reforcar. Es necessari analitzar
com evolucionen les visites a la nostra pagina, perd també es-
brinar quins soén els continguts que han generat més interes.
Per fer-ho existeixen moltes eines que no obstant, a vegades,
presenten resultats diferents: us recomanem centrar-vos en
una i analitzar I’evolucié de les dades proporcionades en el
temps. Alerta, pero. El valor d’'una pagina web no el coneixe-
rem només a través de nlimeros: és important també analitzar
la qualitat dels comentaris que ens hi han deixat, per exemple.
Aix0 les maquines encara no ho saben fer.

Diagnosticar I'estat de salut de la nostra pagina web, doncs,
pot consistir en una série d’accions que cal tenir planificades.
Una altra idea: per que no realitzar una enquesta periddica
perqué les mateixes persones que visiten el portal opinin so-
bre continguts, usabilitat, critiques i possibles millores?

m  Mobil

Avui en dia no és possible dissenyar de nou una web sense
tenir en compte que la connectivitat a internet és cada dia
més mobil. Cada vegada més gent navega des de smartp-
hones i tabletes, aixi que seria bo que dissenyéssim els nos-
tres espais tenint en compte les noves formes de consum
d’informacio.

B Accessible

Una web accessible és aquella que permet accedir als seus
continguts tenint en compte les possibles limitacions auditi-
ves, visuals, cognitives o motrius dels seus visitants. Com la
podem fer accessible? Doncs per exemple, subtitulant els vi-
deos, utilitzant una mida de lletra prou gran i grafisme... No
és quelcom que es faci de manera intuitiva, es tracta d’'una
questio tecnica que requereix assessorament, en cas de no
ser experts en la materia.
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El blog

Que en redactar agquesta seccid haguem dubtat de fusionar
0 no els continguts de web i blog diu molt sobre I’evolucié
de la creacioé de continguts a Internet. Abans, quan les pagi-
nes web eren més estatiques (és a dir, amb continguts fixos
i institucionals, sense massa actualitzacions ni possibilitats
d’interactuar), la distincié entre uns i altres era molt clara. Ara
quan entrem a la web d’una entitat, a vegades no sabem (ni
tan sols ens preguntem) si es tracta d’un blog o d’una pa-
gina web, entre d’altres coses perque hi trobem molts ele-
ments que caracteritzen els blogs des de la seva aparicio i
que s’han popularitzat: actualitzacions, comentaris, relats en
primera persona, interaccions...

Cal dir, doncs, que si avui i aqui fem distincions és més per
I’esperit i el tipus de contingut que preval a un lloc i altre, que
per questions tecniques. Els blogs son ideals per transme-
tre proximitat, frescor i espontaneitat. Per aix0 ens poden ser
Utils per a:

Relatar el dia a dia de I'organitzacié i humanitzar-la
Explicar un projecte en concret de I'entitat, des dels seus
“budells”

e Oferir el punt de vista personal de membres de I'entitat,
voluntariat i persones beneficiaries

e Coneixer de prop entitats col-laboradores

BONA PRACTICA
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Cal aplicar-hi les recomanacions que hem donat ja per a les
pagines web, pero fent valdre encara més els valors de pro-
ximitat i participacio.

En qualsevol cas, és important que el o els blogs roman-
guin “dintre” de la web institucional: separar-los fa que dis-
greguem les visites i que no s’obtingui una visié de conjunt
de I'entitat, cosa que ens interessa per tal que es copsi tot el
que fem i som.

La conversa sobre els temes que tractem a I'entitat, i amb
els nostres simpatitzants o potencials seguidors, no es mou
només a la nostra web i blogs. Es bo visitar altres espais on
se’n parla per dir-hi la nostra en forma d’article, comentari o
replica. Sempre, aixd si, aportant-hi valor, no només per dir
“ei, ei, mireu-me, s6c aqui”. Per aix0 és important tenir una
lista actualitzada de webs i blogs que tracten la nostra tema-
tica i que reben I'atencié d’altres usuaries.

Una altra opcié per guanyar visibilitat i notorietat és obrir blogs
a pagines web de rellevancia, amb prestigi i visites. D’aquesta
manera vinculem la nostra imatge a la notorietat d’una entitat
o mitja, alhora que arribem a nous publics que potser no ha-
guessin arribat pel seu propi clic a casa nostra.



http://www.fundacioperlapau.org/blocs/

Altres eines: e-mailing i butlletins electronics

Amb tanta xarxa social voltant per aquest mén, no se’n parla
prou, perd I'enviament de correus i butlletins electronics con-
tinua sent una eina fonamental per informar, sensibilitzar i so-
bretot fidelitzar les nostres comunitats. A més, sol ser més
efectiva que les xarxes socials a I’'hora d’arrossegar lectores
cap a la nostra pagina web.

El seu Us no és quelcom alie a les entitats catalanes: de fet
el 100% de les enquestades per Laia Montoliu, en el seu es-
tudi sobre webs i eines 2.0 al tercer sector catala, I'utilitzen
per comunicar-se amb socies, col-laboradores i voluntariat,
i un 92,68% per difondre les seves activitats. La questio és
com ho fem.

El seu accés facil i practicament universal, la seva capacitat
per retenir I’atencio lectora i el nostre control, gairebé total,
sobre I'eina i el contingut ens obliga a tenir-ne especial cura
perqué no acabi a la paperera. Els correus electronics puntu-
als poden ser Utils per informar sobre la marxa d’un projecte
o activitat en que algu s’ha mostrat interessat o interessada,
llancar campanyes o, per exemple, convidar les nostres ami-
gues i simpatitzants a un esdeveniment particular (que tal una
video-entrevista amb el director d’un projecte d’interes?). Amb
tot, els correus han d’estar plenament justificats. Si els nostres
destinataris no senten que aquella informacio té un valor parti-
cular, deixaran de parar atenci6 als missatges seguents.

En qualsevol cas, ens caldra utilitzar eines apropiades (no val
I’Outlook express ni Gmail o Hotmaill... proveu MailChimp o
SendGrid!) i mesurar-ne els efectes (quantes persones han
obert el correu, quins enllacos s’han clicat, quantes descar-
regues ha pogut tenir un document...).

Wik la terra s |
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Descripcio

A cavall d’'un disseny senzill i alhora atractiu, els butlletins
de Viulaterra.cat van al gra. Sota un mateix titol (“Et reco-
manem...”, “Sabies que...”, “No et perdis...”), setmanal-
ment recullen tres propostes, informacions o idees per a
dur a terme, en relacié a la custodia del territori. D’aquesta

Una altra cosa, tot i que amb la mateixa logica, son els but-
lletins electronics. Com en tota la nostra comunicacio, és fo-
namental acotar bé a quin public ens adrecem (com més
homogeni millorl) i respondre als seus interessos, més que
fer un monoleg sobre nosaltres. Com més diversos els perfils
i els interessos, més dificil sera que el nostre butlleti mantingui
I'atencio de les seves lectores.

Si en voleu crear un o replantejar-vos el que ja teniu, us do-
nem alguns consells practics:

e No us hi esplaieu: que no sigui massa llarg (5-6 notici-
es pot ser un bon maxim) i que els seus continguts no hi
apareguin sencers. Millor un text resum breu que remeti a
una lectura completa a la web.

e Viui enllagat: vinculeu el butlleti a les vostres xarxes soci-
als i que els seus continguts remetin a la vostra pagina
web, que sempre sera I'espai més important per fidelitzar
els vostres publics.

e Compte amb els problemes técnics: perfeccioneu I'ei-
na tecnicament i feu proves amb els principals gestors de
correu abans de res. Siles lectores troben problemes tota
la feina se’n pot anar en orris.

e No falleu en la periodicitat: més val pecar de prudents.
Un butlleti que falla regularment en les dates d’entrega no
és un butlleti. Decep.

e No calen filigranes estétiques: un butlleti no és una
web. Opteu per un disseny atractiu, pero senzill i de lec-
tura facil. Veureu com s’agraeix.

Tant si utilitzem el correu electronic com el butlleti, ens caldra
ser creatius, directes i clars en els assumptes i atractius en la
presentacio. Tenim el control sobre I'eina i el nostre destinatari
rebra el correu. No desaprofitem I'oportunitat.

Butlleti electronic Viu la Terra
www.viulaterra.cat/ca/actualitat/butlleticiutada.html|

Entitat
Xarxa de Custodia del Territori

manera promouen la participacio vinculant-la a les entitats
de base de la xarxa. Els textos son breus i apunten a la
pagina web. Ah, i no menys important: com que disposen
d’una mateixa plantilla, sén facils de preparar!
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4.5. La vella guardia: revistes
corporatives i altres papers

Recordeu quan no fa tants anys visitaveu una entitat per de-
manar informacio sobre la seva tasca? Sortieu de les seves
oficines amb papers i més papers: la memoria anual, el butlleti,
una publicacio, algun flyer, una invitacié a un esdeveniment...
molt paper i poca profunditat en alguns casos. Arribava el
diumenge i el diari, amb tants suplements, no et cabia sota el
brag. Les coses han canviat radicalment.

La bombolla del periodisme, una extensié de la bancaria i
la immobiliaria segons el professor Bernardo Diaz Nosty, ha
rebentat: 140 capgaleres, 70.000 aspirants a periodistes...
La crisi economica i la reconversio al mon digital ha afectat
molts mitjans, sumint-los en un pou negre del qual el paper i
les analisi profundes en son victimes il-lustres. Molts mitjans
han desaparegut i els que han de néixer seran digitals en la
seva majoria, segons Diaz Nosty. El paper, cada vegada amb
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Descripcio

Opcions és una de les revistes amb més trajectoria i repu-
tacio al tercer sector. El seu recent redisseny confirma que
el seu secret ha estat planificar bé la tipologia de contin-
guts d’acord amb els seus objectius: promoure la reflexio i
I'accio responsable al voltant del consum. Val molt la pena
que llegiu la que han fet al voltant de la reestruc-
turacio de seccions i continguts: bones analisis, claredat,
concrecio, llenguatge planer, qualitat i propostes d’accié
adrecades a tot tipus de lectores i nivells, son les virtuts
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menys lectures, podria quedar relegat a edicions de cap de
setmana i a tractar tematiques especifiques, locals, amb més
reflexio i menys descripcio, no tan efimeres i generalistes com
les de la premsa actual.

Com a entitats productores d’informacié i mitjans, no podem
quedar al marge d’aquest panorama. Davant I’alt cost de
les publicacions en paper i la crisi econdmica que també les
afecta, moltes entitats estan prescindint del paper per cen-
trar-se en el mén digital. Es la fi de les revistes corporatives i
butlletins de paper? No necessariament. Toca valorar a quin
tipus de public ens dirigim (gent gran no avesada al mén di-
gital?) i quin tipus de publicacié aspirem a editar. Perque, si
som un referent en el nostre ambit i tenim capacitat per ela-
borar articles d’opini6 i reportatges de qualitat sobre un tema
particular d’interes, amb un ninxol molt definit, pot ser que el
paper encara tingui exit. Potser no traurem la revista o el but-
lleti una vegada cada dos mesos i ens haurem de limitar a tres
I'any, pero valdra la pena.

Revista Opcions
http://opcions.orgd

Entitat
Centre de Recerca i Informacio en Consum
(CRIC)

que han fet d’aquesta revista un referent en el seu camp.
Els continguts es poden descarregar des de la web en for-
mat .pdf, excepte el darrer nUmero de I'any, que és espe-
cial per a subscriptores (una manera de premiar la fidelitat).
La subscripcié de pagament és per a un any i mig, i es pot
comprar a establiments com botigues i cooperatives de
productes ecologics, locals socials o punts de venda de
productes de Comerg Just. També la trobaras a un cente-
nar de biblioteques publiques!
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4.6. La memoria anual: la clau de volta

A qué s’assembla la nostra memoria? A un llistat pur i dur
d’activitats, al manual d’instruccions d’una rentadora o a una
revista del cor on tot és perfecte i meravellds? La memoria és
un producte informatiu tan basic i rellevant com I'assemblea o
la reunié anual de I'entitat. A banda que pugui ser obligatoria
legalment si I'entitat vol accedir a fons publics o ser declarada
d’utilitat publica, és sobretot obligatoria eticament i comuni-
cativament: és la nostra targeta de presentacié actualitzada
cada any, el punt exacte on haurien de confluir els nostres
principals missatges i el millor exponent del nostre enfocament
i estil comunicatiu. Per aixo cal cuidar-la molt.

Perd per que fem servir les memories? | a qui les adrecem?
Dificilment per a tot i a tothom. La regla d’or “un objectiu pri-
oritari, un public prioritari” és forca incontestable comunicati-
vament, pero pel seu caracter, hem de mirar que la memoria
sigui un dels nostres materials de més ampli espectre. Hem
de dissenyar-la pensant que algl que no ens conegui de res
pugui entendre, com a minim, el 80% del que diem, perd po-
dem modular-la segons les nostres caracteristiques i necessi-
tats: podem fer dues versions, per exemple. Una més senzilla
i divulgativa per deixar en qualsevol stand o taulell, o perque
qualsevol se la pugui descarregar i consultar-la faciment, i una
altra més extensa o institucional per a consum intern o per a
qualsevol que precisi una informacié més completa.

Fer (Ia) memoria és fer balancg

La memoria té dos objectius informatius basics: oferir una ra-
diografia senzilla i util de I'entitat (qui fa que,com, per que), i
donar la versi6 oficial dels resultats d’un any de treball (quée
vam dir que fariem i qué hem fet). La seva estructura, contin-
guts i format han de respondre a aquest doble objectiu de la
manera més eficag possible. No cal canviar-la cada any, pero
tampoc utilitzar la mateixa plantilla ad eternum. Com a es-
quema basic serviria el seglent:

B Salutacié-presentacié d’algun/a responsable de
I'entitat

Les primeres pagines de qualsevol document sén ben impor-
tants. En depen sovint que la gent continui llegint. Com sén les
salutacions de les nostres memories? Animen a la lectura? A
banda de donar la benvinguda, obrir la porta a I'entitat i avan-
car alguns continguts, poden ja ubicar el lector o la lectora en la
idea de balang i/o fer una primera valoracié de la feina feta.

H Presentacio de I'entitat

L'apartat “Missio, visio i valors” I’hem de mimar, revisar i ac-
tualitzar especialment perqué és, al mateix temps, declaracié
d’intencions i pal de paller de tota la nostra accié comunica-
tiva. Es com el nostre | have a dream de Martin Luther King

fent referéncia al nostre pla estrategic o full de ruta. Altres in-
formacions que sempre caldria incloure son els numeros de
registre, I'organigrama amb la maxima informacio sobre qui
som (organs de govern, personal contractat i voluntari, etc.) i
amb qui anem (xarxes o plataformes a quée pertanyem), sense
oblidar una mencié d’on venim (origen i vinculacions) i fotos
amb noms, mails, telefons i horaris d’atencid¢ perqué ens co-
neguin i ens puguin contactar.

B Explicacié de les principals activitats, projectes o
serveis

Si fem divisions o apartats segons les arees de treball de I'or-
ganitzacio, dins de cada un ens cal:

a) presentar els objectius anuals (amb alguna pinzellada de
context si pot ser).

b) fer constar les dades basiques de cada projecte, activitat o
servei (@any d’inici, lloc, nombre de persones beneficiaries-
usuaries, pressupost, etc.).

c) explicar el desenvolupament de les activitats, projectes o
serveis destacats: podem enumerar-los, fer petites fitxes-
resum o fer servir “casos model” si en tenim molts, expli-
cant-ne algun detalladament com a exemple.

d) presentar dades de seguiment (indicadors, taules compa-
ratives, etc.), valoracions o testimonis perque el lector o
lectora pugui, de manera autbnoma o guiada, comprovar
si s’han complert, o no, els objectius.

A banda de les activitats, projectes o serveis especifics de la
nostra entitat, no oblidem consignar-hi totes aquelles activitats
que fem de projeccioé exterior, de difusio o sensibilitzacio, per-
qué també formen part de la nostra missio, des de les cam-
panyes publicitaries, les presentacions o xerrades, fins a les
aparicions en premsa o els nostres moviments a les xarxes
socials. Igualment important és dedicar un espai a la comu-
nicacio interna, a presentar i avaluar les accions realitzades, i
destacar quins son els canals i les formes de participacio.

m Dades economiques i pressupostaries

Aqui ens juguem la imatge de transparencia i bona gestié i
hem de tenir present que sovint les dades per si mateixes no
diuen res, per la qual cosa hem de fer un esfor¢ de presen-
tacio i explicacio: no cal incloure tots els apunts comptables,
perd tampoc podem limitar-nos a col-locar formatgets o gra-
fiques de barres sense cap comentari.

Com a minim, han d’apareixer les dades relatives al pressu-
post anual, origen dels fons en quantitats i/o percentatges i
modalitats (tipus de finangadors, subvencié per projecte o
programa, etc.) i principals despeses. Es important mostrar
dades comparatives d’anys anteriors per veure I’evolucio o els
canvis, i fer constar qui s’encarrega de portar els comptes a
I'entitat i si es fa amb suport extern (assessoria, consultoria).
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Si tenim empreses o patrocinadors privats, podem provar
d’anar més enlla dels llistats de noms o logos, explicitar sem-
pre que sigui possible quina ha estat la seva aportacio i donar
a coneixer els criteris de I'entitat per col-laborar amb aques-
tes empreses o la seva politica de responsabilitat social, i les
modalitats de col-laboracié (donacions en espécie, voluntariat
corporatiu, marqueting amb causa, patrocini generic, etc.).

H Altres informacions d’interés sobre I’entitat

A banda de la bona gestié economica, pot haver-hi molts al-
tres aspectes que facin especial i interessant la nostra entitat, i
potser hem de reservar un espai per explicar-los: utilitzem no-
més paper reciclat? Per al servei de catering o neteja, es con-
tracten empreses d’insercié laboral? Tenim la seu adaptada
per a persones amb capacitats diferents? Hem pres mesures
per estalviar energia? Plataformes com la Xarxa d’Economia
Solidaria promouen al nostre entorn la idea de 'auditoria o el
Balang Social i ofereixen una bateria d’indicadors per mesurar
questions com la democracia interna, I'equitat de génere, el
compromis mediambiental, les condicions laborals o la quali-
tat dels serveis. Donar importancia a questions com aquestes
fara que les nostres comunitats internes ens sentin molt més
properes i ens diferenciara d’altres entitats, la qual cosa pot
ajudar-nos a copsar I'atencié de gent nova.

Fer (la) memoria és fer entitat

En I'elaboracié de la memoria no només ens hem de plantejar
que diem, siné com hi arribem. La memoria és el document
col-laboratiu per excel-lencia. Si tothom en pren consciencia,
€s una eina privilegiada per activar un procés regular de re-
collida i posada en comu d’informacio, i per incentivar la cul-
tura de la participacio i de I'avaluacio internes. Per aixo és
important tenir en compte quina metodologia (quan, com,
qui) ens pot anar millor per elaborar-la: podem utilitzar eines
col-laboratives, passar esborranys per fer esmenes, fer reu-
nions o tallers i calendaritzar col-lectivament la seva elabora-
ci6; i podem mirar d’incorporar les aportacions i valoracions
dels nostres grups de treball o de representants dels nostres
publics interns.

Es un document que hauria de permetre a I'equip técnic o a
I’'assemblea articular el debat sobre el nivell de resultats as-
solits 0 no assolits al llarg de I'any, i sobre les causes de I'éxit
o el fracas. També és un document que hauria de formar part
del pack basic d’acollida. Sempre caldria demanar-ne I'opinié
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a persones socies i voluntaries, per exemple incorporant un
questionari d’avaluacié per a les nostres lectores.

Fer (Ia) memoria és fer comunicacio

LLa memoria anual no és la revista de I'entitat, peroc ha de tenir
una clara vocacié comunicativa: alguns tocs periodistics no i
aniran malament. Com a norma hem d’intentar allunyar-nos
del llenguatge excessivament tecnic i en cas que sigui inevi-
table, incloure glossaris o les explicacions pertinents. Ens cal
una bona estructura, una bona redaccio i bones fotos, pero
també temps per a la creativitat i la visio global: i si en comp-
tes de dir que els usuaris estan satisfets, reproduim mails o
missatges d’agraiment? | si incorporem com a resultats posi-
tius els textos amb més exit dels nostres missatges a Twitter,
Facebook o Pinterest?

Qualsevol informacio pot ser atractiva pero hi ha espais o te-
mes particularment adients com el dels agraiments. Cal do-
nar les gracies perque I'entitat som tots i totes! D’altra banda,
a ningu li agrada sentir que esta compromés només amb un
logo 0 amb un anunci. Si volem una comunitat forta hem de
fer que se senti comunitat, i una de les coses basiques és co-
neixer les cares i histories de la gent. Incloure de manera des-
tacada perfils, entrevistes o aneécdotes de treballadors, socies
o voluntaries sempre ajuda: expliquem que la nostra historia
esta plena de histories!

Tampoc no hem d’oblidar-nos de quin format final donarem
a la memoria. Podem fer la nostra publicacio per ser impresa
i després posar-la a la xarxa a través de gestors de publica-
cions (Issuu, Calameo, Scribd...), 0 podem pensar la nostra
publicacio per ser llegida només a la pantalla o per tenir un
format multimedia i incloure fotografies, videos i enllagos.

Ah, i no escatimem esforcos en la difusi¢ i 'accessibilitat de
la memorial Es un document public i s’ha de poder trobar fa-
cilment a la nostra web i a la nostra seu.

Per acabar: recordeu que fer (la) memoria... és fer historial Les
memories solen ser documents que normalment no es llegei-
xen sencers, pero que son molt utilitzats com a material de
consulta sobretot per juntes i equips tecnics. Cal tenir cons-
ciencia que estem documentant el nostre dia a dia i que quan
arribem als 10, 25 0 50 anys de vida, revisar-les o exposar-les
pot formar part de la celebracid!
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MEMORIA
2012

Descripcio

Les principals virtuts de la memoria d’activitats de la Fede-
racio d’Ateneus de Catalunya soén la claredat i la concrecio:
els continguts estan ben organitzats, el seu missatge és
directe i clar i el seu disseny sobri ajuda a acomplir I'ob-
jectiu de donar a coneixer les novetats de la federacié a
les entitats membres. Després de la presentacio introduc-
toria a carrec del seu president, s’hi expliquen els canvis
organitzatius i la nova estructura amb els seus principals
objectius. També es déna a coneixer I'equip tecnic i la infra-
estructura de la federacio, es fa repas dels acords aprovats
en assemblea, dels serveis oferts i de les activitats realit-

4.6. En campanya: imaginacio al poder
per multiplicar les oportunitats de
relacié

Les campanyes han estat fins ara el canal de relacio per
excel-lencia de les entitats amb la societat, la millor manera
de cridar la seva atencié i de posar €ls seus temes a I'agenda
publica. Una ONG com Greenpeace les té com a eix central
de la seva missio: “Greenpeace és una ONG internacional que
fa campanyes per canviar actituds i habits amb la finalitat de
protegir el medi ambient i fomentar la pau”.

Técnicament una campanya no és més que un conjunt
d’activitats i tactiques orientades a provocar canvis en el
comportament de persones, empreses o institucions. Comu-
nicativament, una campanya és la mare de tots els canals,
entesos com a espais de trobada: quan una entitat endega
una campanya el que intenta és, a partir d’una idea o mis-
satge central i un objectiu clar, multiplicar les possibilitats de
contacte i relacié en un espai de temps acotat.

Historicament, al mén associatiu hi ha hagut diferents enfo-
caments sobre com i per que utilitzar-les:

e D’una banda hi ha les campanyes de captacio de fons
que es dissenyen des dels departaments de marqueting o

Memoria

Entitat
Federaci6 d’Ateneus de Catalunya (FAC)
Wwww.ateneus.cat/memoria-dactivitats/

zades (on es dona veu a algunes entitats membres que hi
han participat), i se citen les xarxes de les quals forma part,
aixi com les reunions realitzades amb administracions pu-
bliques, empreses i altres entitats. A la seccid de Comuni-
cacio es consignen els canvis en aquest ambit (nova web,
canvis de disseny) i es fa repas dels resultats aconseguits.
Finalment es fa balang economic i es tanca amb un repas
als membres i col-laboradors de la Federacié. Un darrer
punt: la memoria ha estat penjada a internet amb el servei
ofert per ptto:/Zissuu.con], que permet explorar documents

en format .pdf de manera més senzilla i dinamica.

fundraising en el marc dels plans de captacio i fidelitzacio
i que, com s’afirma des de I'’Asociacion Espariola de Fun-
draising, haurien d’anar més enlla dels diners i apuntar a
“la construcci6 de relacions i al foment de valors”.

e D’altra banda, i responent als seus objectius de canvi i
transformacioé social, moltes entitats treballen en espais i
ambits educatius formals o informals. Aqui les campanyes
han estat, juntament amb I'edicié de materials pedagogics,
una eina privilegiada de sensibilitzacio i educacio ciutada-
na en ambits com la pau, els drets humans i el desenvo-
lupament global.

e Hihatambé una forta tradicié de campanyes d’incidencia
publica i politica ligades a I'activisme i la mobilitzacio per
forgar canvis legislatius o reorientar mesures politiques i
economiques.

En molts casos les metodologies d’analisi i les estrategies
d’accié son radicalment diferents, perd en altres la combina-
ci6 d’accions i intencions comunicatives no sempre permet
destriar clarament entre objectius de captacio, sensibilitzacio i
incidencia. Moltes campanyes poden ser hibrides o combinar
els objectius en el curt, mitja i llarg termini. Un problema afegit,
i que sovint genera també confusio, és que algunes accions
aillades s’entenen com a campanyes, quan no ho sén. Acon-
seguir un trending topic 0 demanar signatures on line poden
ser accions que formin part d’'una campanya, perd no sem-
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pre és aixi. De la mateixa manera, commemorar un Dia Inter-
nacional o organitzar un festival poden ser I'epicentre d’una
campanya o ser, senzillament, accions que no responen a una
ldgica o una planificacio de campanya.

Al mig d’un camp de proves

Les campanyes posen a prova la disposicio i la vocacié co-
municativa d’una entitat. L’autentic potencial de les campa-
nyes és aconseguir que 'atencié captada no decaigui i que
es transformi en adhesié a una causa. Cal tenir-ho present
abans de comencar: si estan ben pensades o gestionades,
necessariament tindran repercussions en la vida de I’entitat.
Queé devia passar a Amnistia Internacional quan al 2002 va
llancgar la primera campanya de signatures per evitar la lapi-
dacié d’Amina Lawal a Nigéria, i en van recollir 10 milions?
Aixi va comencar el ciberactivisme i a Amnistia, tot i ser un
“monstre” comunicatiu, la dimensié que va agafar aquella ini-
ciativa va obligar 'entitat a replantejar-se tota la seva accio
comunicativa.

Per la seva complexitat i rellevancia, les campanyes poden
arribar a menjar-se la resta de tasques i obligacions comuni-
catives. A moltes entitats no és estrany trobar que I'Unic pla
de comunicacié més o menys transversal 0 compartit sigui,
precisament, un pla de campanya. No caiguem en |'error:
una campanya no pot substituir I'estratégia de comunicacio
de I'entitat. Com ja hem vist al capitol general de planificacio,
el pla de campanya ha de formar part del pla anual de comu-
nicacio (per més que pugui suposar una gran part de la feina
comunicativa, mai sera “tota” la feina a fer), i tots dos han
d’encaixar en I'estrategia global de 'entitat.

Per que decidim posar en marxa una campanya? Respon a la
nostra agenda? O és una reaccio a I'agenda per algun actor
extern que influeix sobre la causa que ens ocupa? La nostra
campanya sera a tres anys vista i enllaca amb una d’anterior,
o tindra un caracter conjuntural o excepcional?

Un pla de campanya té la mateixa logica interna que qualse-
vol planificacié comunicativa, pero a petita escala. Estableix
uns objectius i dibuixa una sequéncia d’activitats en un cro-
nograma. Es una proposta de procés de reflexié i accié que
fem als nostres publics objectiu i cal que estiguem pendents
de les seves reaccions o respostes per passar a la casella se-
glUent. No deixa de ser, doncs, el millor camp de proves per
a la nostra comunicacio estrategica.

Els 10 moments clau d’'una campanya

La nostra feina no és facil: volem moure la societat cap a no-
saltres 0 cap a la causa que defensem i despertar el seu in-
teres, perd sabem que el canvi social, com tot procés social,
és complex. No és immediat ni lineal. De vegades ni tan sols
racional.
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Malgrat que no hi ha propostes universals ni reeixides per se
(absolutament tot ha de passar pel sedas del propi context),
en les campanyes (meitat art i meitat ciencia, segons els ex-
perts) hi ha alguns moments particularment importants.

B Fem-nos les preguntes adequades

Per on comencem? Pel mateix lloc de sempre: per interro-
gar-nos. Té sentit fer una campanya? Realment volem fer una
campanya 0 nomes organitzar un gran esdeveniment o acte
public? Segur que és la millor manera de complir el nostre
pla estrategic?

L'ideal seria arribar a algunes conclusions de I'estil: hi ha un
problema sobre el qual s’ha d’actuar o algun tema a donar
a coneixer; és el moment adequat, tenim el coneixement o
les solucions apropiades; I'organitzacié esta preparada en
estructura, conviccié i recursos, i té experiencies previes si-
milars o les ha analitzades. Si arribem a aquest punt... en-
davant!

® Definim uns objectius clars i seleccionem publics

Tal i com ja hem vist al capitol 2, els objectius comunicatius
com més realistes siguin i tirin a modestos, especifics, me-
surables i internament coherents, millor. Primer preguntem-
nos que volem que passi. D’aqui potser traurem el nostre
objectiu generic i principal: posicionar-nos com a experts
respecte a algun tema, tirar endavant una llei o un pressu-
post, donar a coneixer algun tema o problematica social i/o
com abordar-la, ampliar la nostra base social, etc. Després
mirem d’aterrar-ho tot tant com sigui possible: a qui ens
adrecem? Qui és el nostre public concret i prioritari? Quée
en sap i que n’ha de saber? Que fa i que volem que faci?
Quan? On?

No hi ha bona campanya possible per a tots els publics. Ni
les grans ONG disposen de recursos ni temps per arribar a
“tothom”. Segmentem. Identifiquem un perfil especific i dis-
senyem la nostra proposta en funcio seva.

Abans de plantejar-nos aconseguir que un nombre determi-
nat de gent signi o participi d’alguna iniciativa, ens hauriem
de plantejar facilitar-los prou informacio, o generar prou in-
teres i expectacio. Cal que fixem i distribuim els objectius
en funcié de la durada total de la campanya, o de com es
vincula amb la fase, I'any, o les campanyes anteriors o pos-
teriors.

Els campaigners experimentats diuen que cal ser constants
i ferms en el llarg termini, no perdre mai de vista el mitja ter-
mini i ser agils en el curt termini. Es recomanable tenir recollits,
doncs, ni que sigui esquematicament, els objectius de manera
jerarquitzada: objectius comunicatius marc -> objectius de la
campanya -> objectius anuals de la campanya.
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m Dissenyem l'estratégia i seleccionem les millors
tactiques

Cal tenir un pla d’accio... i d’accions. Com sempre, una bona
DAFO (analisi de Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportuni-
tats) ens ajudara a descobrir quines sén les oportunitats i els
obstacles: qui son possibles aliats i a qui tindrem en compte
0 amb qui no podrem comptar, quins factors socials o poli-
tics ens afavoreixen o juguen en contra nostre, qui pren les
decisions que afecten el nostre tema-centre d’interés o qui hi
influeix. En funcié d’aixd caldra decidir quines sén les millors
accions o tactiques a posar en practica en cada moment i si
han de ser consecutives o paral-leles.

No podem preveure tot el que pot passar en el llangament de
la nostra campanya, pero si qué farem si hi ha imprevistos.
La clau és I'anticipacio. La campanya ha de tenir una logica
interna, unes activitats i uns resultats previstos per a cada
fase. En cada moment del procés hem de mirar de preveure
el comportament dels nostres publics i també, en aixo, quants
més ulls hi hagi, millor.

Algunes de les tactiques i recursos més habituals sobre els
quals fer pivotar la campanya soén:

a) Investigar i generar coneixement (llancar informes, estudis,
articles, enquestes...).

b) Fer tasques de lobby 0 negociacié amb agents externs
(reunions amb politics o tecnics, participar en consells o
grups assessors, influir en persones clau...).

c) Sortir als mitjans de comunicacio i arribar a I'opinié publica
(convocar rodes de premsa o accions i activitats prou im-
pactants, rellevants, visuals o0 mediatiques com per ser
cobertes pels mitjans).

d) Impulsar la mobilitzacié social on i off line (manifestacions,
performances, enviament de mails, peticions de signatu-
res, mobilitzacions per aconseguir ser un dels temes més
comentats a les xarxes socials, etc.).

e) Organitzar o presentar la conformacié o I'accié d’alguna
xarxa o alianga ja sigui sectorial ja sigui especialitzada.

f) Organitzar celebracions (aniversaris, dies internacionals,
jornades, entregues de premis...).

Hi ha una multitud d’agents socials pugnant per I'atencié del
public. La creativitat, la innovacié i I'efecte sorpresa sén clau:
perd segur que cal fer flashmobs quan n’hi ha un cada set-
mana? Prendre certs riscos més o menys controlats pot jugar
al nostre favor, perd pensem-ho bé. Estem segurs que podem
aconseguir un nombre significatiu de signatures si pengem
una peticié on line o que podrem dedicar temps i recursos a
promocionar-la?

m Elaborem un bon missatge central, de forma i fons

Una vegada que ja tinguem objectius i tactiques, cal posar
cara a la campanya, pensar molt bé el leitmotiv que exercira
d’eslogan i sera el fil conductor. L'encert d’aquesta idea-forca
pot ser determinant i no només passa per la novetat del tema
o una frase brillant, siné per I'originalitat en la manera d’en-
focar-la, per la capacitat de donar-li una perspectiva diferent.
Es molt recurrent I'exemple de la lluita contra el tabaquisme:
mentre el missatge era la salut dels fumadors va tenir una re-
percussio limitada, quan el missatge va ser el dret a la salut
dels no fumadors, nous publics més amplis van mostrar-se
receptius al missatge.

Una campanya ha de tenir un titol i potser un claim pero ha
de tenir també, sempre que sigui possible, personalitat pro-
pia i una imatge grafica especifica, amb les seves versions
on i off line.

A partir d’aqui cal tenir preparada una bateria de dades, his-
tories i arguments en diferents formats (fotos, videos, estu-
dis, articles) i amb diferents nivells de profunditat, que siguin
adaptables també als mitjans de comunicacié. Cal cuidar la
claredat d’aquests missatges (dades-problema-solucions) i la
seva utilitat practica (que siguin facilment replicables o com-
partibles), i ajustar-los als diferents moments de la campanya
o d’apropament als nostres publics. També cal parar atencié a
I'enfocament de les emocions que volem despertar: volem fer
riure reflexionant, volem generar rabia, indignacié, compassio,
empatia... Amb una campanya potser no aconseguirem un
coneixement acurat o un fort compromis de ningu, pero sera
el primer pas, 0 un pas més, en la generacié de vincles.

® Calendaritzem amb perspicacia i intencié

Campanyes n’hi pot haver de molts tipus i intensitats. No se-
ran el mateix campanyes anuals o a tres anys vista, que cam-
panyes permanents de caracter “estructural” amb edicions
anuals, o campanyes puntuals, ni sera el mateix si es tracta
de la primera campanya de I'entitat, o si ja n’hem fet desenes.
En qualsevol cas, condicionaran la resta d’activitats de I'enti-
tat, per a la qual cosa resulta vital fixar dates.

Potser ens ha passat alguna vegada que hem convocat una
roda de premsa per presentar un estudi que doni inici a una
campanya i se’'ns ha menjat el temps: hem acabat les correc-
cions o la maquetacio de I'estudi 24 hores abans de la pre-
sentacié publica i el nostre equip tecnic s’ha assabentat del
contingut perque el responsable de premsa ha enviat I'enllag
d’una noticia que en parla. Gran error: és el que pot passar si
nomeés es planifica cara enfora, ignorant que el primer public
és l'intern. Les campanyes necessiten dates de llancament i
de finalitzacio, pero tant de cara endins, a I'interior de I'orga-
nitzacié, com de cara enfora. Entremig ens cal una bona se-
qUencialitzacid que estableixi les diferents fases i els moments
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clau. Potser publicament tindrem un “Dia D”, per0 igualment
haurem de preveure la pre-campanya i la post-campanya.

Per al seu llangament o la celebracié de les principals activi-
tats, busquem el moment d’oportunitat o la conjuntura més
favorable en funcio de I'agenda dels nostres publics, i mirem
d’adaptar-nos-hi. Si volem proposar activitats amb nens a es-
coles haurem d’esbrinar quan els centres dissenyen els seus
programes anuals, i si el que volem és fer unes jornades de
formacio per al professorat, haurem de consultar amb mem-
bres o representants del sector quines son les millors dates
de I'any per a aixo.

Una altra técnica és buscar els moments i els espais menys
sol-licitats o saturats de propostes. Us heu adonat que hi ha
alguns mesos de I'any (marg-abril-maig, octubre-novembre)
en que passa tot? Provar de coordinar les activitats amb al-
tres entitats del nostre sector, o que treballin els mateixos
temes o publics, ens estalviara molts ensurts. | sempre cal
estar pendent de 'agenda politica o social si la nostra inten-
Ci6 és incidir-hi.

També podem optar per I'estrategia contraria: fer-nos pre-
sents els dies o0 els moments que ja sabem que concentra-
ran I'atenci® mediatica o social dels grans publics (aniversaris,
dies internacionals, o la celebracio d’eleccions o grans esde-
veniments) o d’aquells publics particulars que ens interessin
(fires, congressos, etc.).

Per al tancament podem posar una data “oficial”, perd sem-
pre hem d’intentar imaginar o preveure si hi haura possibles
canvis, efectes o resultats a mitja o llarg termini: que ens ar-
ribi tard un donatiu 0 un suport, o que es produeixin novetats
0 canvis respecte a alguna llei o institucié sobre la qual ha-
guem centrat la nostra campanya. Després de la gestio de la
post-campanya i la primera avaluacié de caracter immediat,
potser podem fixar una altra data per a una segona avaluacié
un temps després, per al tancament definitiu.

® Organitzem la logistica interna

Primer, a dins, i amb la casa endrecada. La primera complici-
tat que cal per a I'exit d’una campanya és la de la nostra co-
munitat o publics interns. La pre-campanya en I'ambit intern
comenca per implicar I’equip o equips, en la mesura que es
pugui, en la concepciod i el disseny, per després presentar-los
els objectius i el calendari, formar-los en les habilitats o els
temes que calguin per convertir-los en agents comunicatius
actius, i repartir la feina i les responsabilitats. Les preguntes
clau son: de qui depén, qui fa qué i quan.

Més enlla de les persones responsables, un bon comite de
campanya hauria d’encarregar-se de la coordinacié d’equips
i departaments, I'execucioé de les accions i el seu seguiment, i
la sistematitzacioé i difusié d’informacié. Seria aconsellable que
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incorporés persones de diferents departaments (i sempre que
fos possible, també persones socies i voluntaries), i que es
contemplessin des de I'inici canals o0 espais de comunicacio
amb aquestes comunitats per tal de fer-les particips del de-
senvolupament de la campanya.

| si ens neguen el permis d’ocupacié del carrer pel dia o I'ac-
cié que teniem prevista? | si I'informe que ha de sortir no esta
acabat a temps? | si surt una columna d’opini¢ a un gran mitja
criticant la nostra campanya o alguna de les seves accions?
Com que una campanya, si funciona, és quelcom viu que va
provocant canvis o reaccions més o menys immediats, hau-
rem de tenir ben greixats els circuits d’informacio interna i els
mecanismes per prendre decisions de manera rapida. Es im-
portant també designar i formar portaveus i preparar els dis-
cursos i arguments més adients en cada moment.

® Busquem socies i complices

El canvi social no és lineal ni depén només de nosaltres. Com
que les nostres eines de planificacié tenen la dificil missié
d’intentar ordenar la complexitat, sempre sera millor si ho fan
amb la complicitat d’altres actors. | no cal perdre de vista
que fer una alianga estrategica amb alguna federacio o una
xarxa amb qui compartim interessos pot ajudar-nos a sortir
del cercle dels “convenguts” i arribar a publics diferents dels
habituals.

Articular i presentar una xarxa o plataforma publica d’entitats
0 associacions pot constituir una estrateégia de campanya en
si mateixa, pero a banda d’aixo, quan dissenyem una campa-
nya, en el nostre recompte inicial de fortaleses sempre hem de
fer la llista de professionals, persones conegudes o influents,
entitats, institucions o empreses amigues, que d’alguna ma-
nera ens poden donar un cop de ma. Una bona agenda de
contactes i algunes reunions ben preparades poden suposar
el 50% de I'exit d’'una campanya.

De fet, alguns grans objectius només ens els podem plantejar
si ho fem en xarxa. Si volem incidir, per exemple, sobre poli-
tiques socials o culturals i que es tingui en compte la nostra
opinid, sera impossible arribar-hi amb pocs mitjans, aliances o
temps. Sense aquests requisits tampoc podrem permetre’ns
proposar algunes accions, a menys que estem molt segurs
de tenir una minima capacitat de convocatoria.

B Maximitzem les possibilitats de participacié

Les campanyes persegueixen generar moments de contacte
amb nous publics (oportunitats de relacio) i cal donar les ma-
ximes opcions i possibilitats, des de la simple repiulada fins
al pagament d’una quota, la incorporacié a un grup de treball
o de voluntariat, o la creacié d’un comité de suport. Es molt
important oferir sempre espais de recursos i materials, kits
per a la participacié o manuals d’activisme, i que hi hagi per-
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sones d’atencio i suport durant tota la campanya. El nivell de
resposta a les nostres propostes és dbviament el millor indi-
cador del nostre exit, perd la campanya es pot enriquir si es-
coltem o incorporem les propostes que arriben de I'exterior:
que algun grup de gent s’autoorganitzi per comencar a repli-
car el nostre missatge, amb recursos o idees propies, hauria
de ser motiu d’orgull.

Tenir un espai visible a la web on, per exemple, vagin apa-
reixent les piulades que a Twitter fan servir el hashtag de la
campanya és una manera de fer visible la participacio, pero
si a més els convertim en material informatiu i parlem regular-
ment sobre els comentaris que es fan a les xarxes socials, 0
les accions o videos d’accions que més agraden, no Nnomes
visualitzarem resultats, sind que ajudarem també a incentivar
i animar la participacio.

Malgrat que per defecte sempre aspirem a arribar al ma-
jor nombre possible de gent, cal mimar de manera especial
aquells petits grups d’activistes insistents i compromesos que,
en moltes ocasions, son els que acaben liderant o sostenint
els canvis. Per als nostres activistes VIP potser podem disse-
nyar propostes o materials més aprofundits o especialitzats, o
donar-los veu en els nostres materials i espais informatius.

® Comuniquem-ho tot

Sovint ens passa que només recordem de les campanyes el
moment del seu llangcament, i poques vegades ens assaben-
tem de com acaben, o de que es va aconsegulir, si no és que
hi estem molt directament implicades. Es veritat que en els
llancaments o els “dies D” ens la juguem, pero cal racionar
els esforgos, sobretot els informatius. Ni tan sols en aquelles
campanyes on s’aposta fort per apareixer als mitjans, el treball
informatiu s’esgota convocant una roda de premsa.

Una campanya, per curta que sigui, t& com a minim tres mo-
ments noticiables: I'abans, el durant i el després. Tret d’aque-
lles campanyes de pressio politica on, per raons obvies, potser
no ens interessi explicar-ho tot, podem dir que d’una campa-
nya, igual com del porc, practicament tot és aprofitable, infor-
mativament parlant. L’exercici de transparéncia pot ser total i
podem fer un making off permanent de tot el procés.

En un primer moment caldra explicar el sentit i els objectius de
la campanya, i explicar els preliminars per generar expectacio,
i després podem animar a la participacio en les diferents ac-
cions que organitzem o convoquem, o informar puntualment
de cada pas que es vagi donant i dels seus resultats. Durant
el transcurs de la campanya no podem oblidar-nos de posar
el public sempre en context de la millor manera possible (in-
troduccions, enllacos, espais de recursos...).

Produir informacio per als mitjans és important, perd no més
que produir-la per a la nostra web o microsite de campanya

(retroalimentats i ben coordinats si sén espais diferents), que
ha de ser el nostre centre neuralgic informatiu. Una campanya
pot generar permanentment continguts: per als mitjans, per a
I'agenda de la web, per als butlletins, per a I'espai de noticies
o la revista (reportatges amb entrevistes als responsables),
per al blog (ja siguin fotos o videos i croniques d’accions, xer-
rades i inauguracions, articles o debats d’opinio relacionats
amb les causes o les raons de la nostra campanya), o per a
les xarxes socials. De tot allo, convenientment sistematitzat i
resumit, n’extraurem els textos per a la memoria anual o els
informes técnics corresponents.

La retransmissio en directe de les nostres accions, via strea-
ming o xarxes socials, és una manera cada vegada més ha-
bitual de generar participacié i atencié informativa. El recull
de les nostres piulades a Twitter en ajudara a fer memoria i
amb la utilitzacié d’algun hashtag de referéncia podrem reco-
llir comentaris o critiques, que ens serviran com a nou mate-
rial informatiu.

En el moment de tancar la campanya és molt important ex-
plicar el que hem aconseguit, tant si els resultats sén posi-
tius com si sn negatius, i en aquest cas sera util analitzar els
obstacles 0 mancances i la manera com els enfrontarem en
properes ocasions. Per parlar de resultats, una idea d’Albert
Einstein: “No tot el que compta es pot comptar, i no tot el que
es pot comptar, compta”.

® Avaluem-ho tot

Una campanya, tant perqué té éxit, com perqué no en té, pot
requerir des d’ajustos menors fins a canvis en els pressuposits
de partida o en les metodologies inicialment previstes. Sera
tasca del comite de campanya avaluar-la sobre la marxa.

Poques vegades n’hi haura prou amb els resultats més imme-
diats. En general ens caldra una mica de perspectiva i anar
acumulant dades durant tot I'any (0 més enlla). Idear sistemes
de recollida i sistematitzacio de dades per a cada accid o fase
de la campanya és un dels aspectes tecnics que no sempre
es prioritzen i que acaben sent fonamentals de cara a I'avalu-
acio interna i cara a I'informe que servira de material de base
per a la seglient campanya.

Com ja sabem, hem d’avaluar basicament dues coses: €els re-
sultats i els processos. En relacié als resultats concrets, per a
algunes accions ens haurem marcat fites de participacio, inte-
raccié o dates limit, i aquests seran els principals indicadors.
Per exemple, el nombre d’assistents o lectors (quanta gent ho
ha vist, ha assistit, ha clicat, descarregat o ha participat pre-
sencialment o virtualment), o el nombre de respostes, deman-
des o collaboracions, en un periode determinat de temps. En
funcié de quins siguin els objectius finals podrem valorar el seu
nivell de progressié o assoliment, perd quantificar el nombre o
el tipus de noves relacions no sera I'tinic que ens interessi.
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A banda d’aquest tipus de resultats... preguntem-nos quins
debats s’han generat dins i fora de I’entitat arran de la cam-
panya, quins nous contactes rellevants ens ha procurat, quins
canvis a 'organitzacié ha provocat, o quines disfuncions ha
destapat. Més enlla dels resultats concrets, hi ha processos
i qUestions que ens cal consignar i valorar per tenir una idea
més completa i orientada de la nostra accid, en la linia de I'efi-
cacia sociocultural.

BONA PRACTICA

IV. La comunicaci6 externa: proximitat, continguts i productes informatius

No podem oblidar mai que la planificacié, necessaria, limita
la nostra mirada a alld que vam ser capacos de definir com a
objectius i resultats, perd que en els resultats no previstos pot
haver-hi el secret de I'exit. A més participacio, més interaccio
i més resultats no previstos! No els ignorem!




BONA PRACTICA
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Articles

}.Es usable tu pagina web?” - hazloposible.ord

[Posicionamiento, accesibilidad, usabilidad y gestion de contenidos: |
konceptos clave para guienes gestionan paginas web” www.socialco.ed

['Video: una explicacion sencilla del software libre” - www.masticable.ord

['Como escribir emails efectivos: 10 pasos para convertir el email en tu aliado’]

hefundraising.ord

['Este boletin no es para mi” - www.socialco.ed

['La memoria de ONG: un canal para comunicar, no un informe técnico’|

WW.SOcialco.eq

Gutiérrez-Rubi, Antoni. “Las camisetas son para el verano” -|
bplogs.elpais.com/micropoliticd

['Contrapublicidad v subvertising” - disenosocial.ord

[';.Cudles son las mejores campanas de fundraising de 2011?” - www.canalsolidario.ord

IV. La comunicaci6 externa: proximitat, continguts i productes informatius

91


http://hazloposible.org/blogong/%C2%BFes-usable-tu-pagina-web/
http://www.socialco.es/blog/posicionamiento-accesibilidad-usabilidad-y-gestion-de-contenidos-conceptos-clave-para-quienes-gestionan-paginas-web/
http://www.socialco.es/blog/posicionamiento-accesibilidad-usabilidad-y-gestion-de-contenidos-conceptos-clave-para-quienes-gestionan-paginas-web/
http://www.masticable.org/2011/10/09/video-una-explicacion-sencilla-del-software-libre/
http://aefundraising.org/upload/32/12/Como_escribir_emails_efectivos.pdf
http://aefundraising.org/upload/32/12/Como_escribir_emails_efectivos.pdf
http://www.socialco.es/blog/este-boletin-electronico-no-es-para-mi/
http://www.socialco.es/blog/la-memoria-de-ong-un-canal-para-comunicar-no-un-informe-tecnico/
http://www.socialco.es/blog/la-memoria-de-ong-un-canal-para-comunicar-no-un-informe-tecnico/
http://blogs.elpais.com/micropolitica/2012/08/las-camisetas-son-para-el-verano.html
http://blogs.elpais.com/micropolitica/2012/08/las-camisetas-son-para-el-verano.html
http://disenosocial.org/contrapublicidad-sudvertising/
http://www.canalsolidario.org/noticia/cuales-son-las-mejores-campanas-de-fundraising-de-2011/30534

Pagines web i blogs especialitzats

Tecnologia
[vww.tecnolongia.ord

Masticable
lvww.masticable.ord

SocialCo
lwww.socialco.es/blod

Sector 3.0

La broma

abroma.ord

Asociacion Espafola de Responsables de Comunidades OnLine y profesionales de Social Media.
[vww.aercomunidad.ord

Corporate Excellence (marca i reputacid empreses espanyoles).
lwww.corporateexcellence.ord

Joan Costa
[vww.joancosta.cond

Campaign Strategy
lwvww.campaignstrategy.ord

Publicacions

Cobo, Silvia (2011). Internet para periodistas. Kit de supervivencia para la era digital.
Barcelona: Editorial UOC.

Manual de la Guerrilla_ de la_comunicacion (2000). Grupo Auténomo A.FR.ILK.A

Montoliu i Riu, Laia (2010). E/ Tercer sector a la Web 2.0. Tesina inédita.]
Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB]

Documentals per a la transformacio. Guia per a I'elaboracié de documentals sociald
barticipatius (2010). Barcelona: ACSUR-Las Segovias]
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http://www.tecnolongia.org/
http://www.masticable.org/
http://www.socialco.es/blog/
http://www.sector30.es/
http://labroma.org/
http://www.aercomunidad.org/
http://www.corporateexcellence.org/
http://www.joancosta.com
http://www.campaignstrategy.org/
http://borrokagaraia.wordpress.com/2012/02/22/manual-de-guerrilla-de-la-comunicacion-libro-y-video/
http://cercaagora.blogspot.com.es/p/el-tercer-sector-catala-la-web-20.html
http://cercaagora.blogspot.com.es/p/el-tercer-sector-catala-la-web-20.html
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf

Fn plano corto. Guia para el uso del video social en la educacion para el desarrollo
2010). Pandora Mirabilia. ACSUR-Las Segovias

Recomanacions per a I’elaboracio de memories institucionals (2009).
Federacio Catalana d’ONGD

/gunas notas sobre elaboracion de memorias en ONG (2009).
Plataforma del Voluntariado de Espana

Diserio de la estrategia de marca. Por dénde empezar (2012). AEFH

Clemente, Nacho (2012, gener). Disefio grafico y reivindicacion. Monografica.org.
Revista tematica de disefio

Klein, Naomi (2001). No Logo. El poder de las marcas. Barcelona: Paidés

Benet, Vicente J.; Nos Aldas, Eloisa (2003). La publicidad en el tercer sector.
Barcelona: Icaria

Nos Aldas, Eloisa (2007). Lenguaje publicitario y discursos solidarios. Barcelona: Icaria

Fernandez Miranda, R.; Gonzalez Reyes, M.; Jiménez Gomez, |.; Ramiro Pérez, P. (2009
Contrapublicidad, Consume hasta morir. Madrid: Letra. Ecologistas en Accion.
Libros en Accion

Cadigo ético y herramienta de autoevaluacion (2008). Coordinadora d’ONGD d’Espanyd

(Guia metodoldgica para la elaboracion de una camparia de incidencia politica (2008).
Alianza Cambio Andino
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http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/En_Plano_Corto_web.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.fcongd.org/fcongd/uploads/noticies/5a593a648e51d989ff42bfd104a27e8e9ef1af4d.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.plataformavoluntariado.org/resources/67/download
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.aefundraising.org/documentacion/diseno_de_la_estrategia_de_marca__por_donde_empezar_/
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.monografica.org/02/Art%C3%ADculo/3065
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.letra.org/spip/IMG/pdf/LIBRO_CONTRAPUB_CHM.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.coordinadoraongd.org/uploads/descargas/Codigo_de_conducta_2008_1.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.cambioandino.org/apc-aa-files/4aeb674713771b1408cbbf19ffd3eca1/GUIA_METODOLOGICA_PLAN_DE_INCIDENCIA.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
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[Choy, Mily (2005). Cémo incidir en politicas publicad

Construyendo una estrategia de medios para la incidencia politica (2002). WOLA

Manual de incidencia politica para organizaciones de mujeres (2002). Muévete por la
lgualdad. El hilo de Ariadna

Manual para el disefio participativo de estrategias de comunicacion. Voces Nuestrag

Campaigning tools and resources (en anglés). OXFAM

Camparias para la movilizacion social (2010). Ingenieria sin Fronterag

aterials formatius. Resultats de campanyes i situacions excepcionals:
(Comunicacio de crisi. ECAS

Codis étics i bones practiques de fundraising. AEFH

Trobareu tots els enllacos a articles, webs i publicacions a la versié en PDF d’aquest Util Practic,
que es pot descarregar a la seccié “Publicacions” delwww.bcn.cat/tjussand
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http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.cird.org.py/sociedadcivil/documentos/MANUAL_COMO_INCIDIR_EN_POLITICAS_PUBLICAS.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.nalacc.org/fileadmin/Documents/Resources/WOLA-atp_construyendo_estrategia_de_medios_jul_05-ESPANOL.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.mueveteporlaigualdad.org/docs/elhilodeariadna_manualdeincidencia.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.vocesnuestras.org/sites/default/files/biblioteca/MANUAL estrategias de comunicacion.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.oxfam.org.uk/get-involved/campaign-with-us/how-to-campaign/campaign-tools-and-resources
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.ongawa.org/wp-content/uploads/2011/08/manual_eyc.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://acciosocial.org/wp-content/uploads/2010/12/sessio-7_resultats-i-situacions-excepcionals_17nov_formatECAS.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://www.acsur.org/IMG/pdf/documentals_per_a_la_transformacio.pdf
http://aefundraising.org/buenas_practicas/
http://www.bcn.cat/tjussana

V La gestio de xarxes
| comunitats virtuals






Vv

Com podem atreure més seguidors a les xarxes socials? Qui
s’encarrega de la seva gestio? Quant de temps hem de de-
dicar al 2.0? Sén preguntes que probablement han sorgit a
la vostra entitat a I'hora de definir la preséncia a internet. En
aquest capitol us donarem algunes claus per clarificar idees
abans de tocar cap tecla (6.1.), per a tot seguit presentar-vos
5 habilitats a cultivar i 5 reptes a afrontar en la gestié de co-

V. La gesti6 de xarxes i comunitats virtuals

La gestio de xarxes
I comunitats virtuals

munitats (5.2.). Tots dos apartats ens seran Utils per abordar
les recomanacions per crear campanyes 2.0 (5.3.). Com veu-
reu, més que explicar-vos el funcionament de certes eines,
volem llangar-vos preguntes i reflexions perque us questio-
neu com moure-us a la xarxa i avaluar I'impacte que s’hi pu-
gui generar. La webgrafia i bibliografia que us aportem al final
del capitol us ajudaran a anar més al detall.
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5.1. Les engrunes de Grettel:
algunes pistes per no perdre’s

Com explicavem al primer capitol d’aquest manual, moltes en-
titats veuen en les xarxes socials una taula de salvacié que les
ajudara a reconnectar amb una ciutadania aparentment allu-
nyada dels seus interessos. D’altres se senten desorientades
davant tanta innovacio i no aconsegueixen trobar el sentit a
tot plegat. Afortunadament, per a unes i altres, Grettel ens ha
deixat 5 engrunes per tal de no perdre’ns en aquest cami del
2.0. Sén advertencies i consells que ens han de guiar abans
de posar mans a I'obra:

B Les raonsil’estratégia

Hi ha moltes raons per les quals una entitat hauria de ser a les
xarxes socials. Fem una llista rapida?

*Veure que es mou al seu voltant

* Aprendre d’altres usuaries i millorar

* Sumar amb el treball col-laboratiu

* Fidelitzar socies i simpatitzants

*

Se’ns acudeixen desenes d’altres raons... pero, a la nostra
entitat en concret, per que li interessa ser a les xarxes soci-
als? Ens hem formulat mai aquesta pregunta seriosament?
Queé esperem aconseguir? Visibilitat? Socis? Credibilitat? O
potser poder complir la nostra missié com a entitat?

Sovint les entitats no es quiestionen gaire per qué entren a
aquest mon: s’hi ha de ser, perqué hi és tothom, i punt. |
és veritat que hauriem de ser on es mou la gent (segurl),
pero si utilitzem aquests espais de manera instintiva i indis-
criminada reproduirem vells “vicis comunicatius”: €s probable
que acabem fent-ne un altaveu més sofisticat per informar
de les nostres activitats i per esprémer I'autobombo fins a li-
mits insospitats, sense arribar a entrar en les l0giques propies
d’aquest moén. Sense nord, hi destinarem massa energies per
la poca recompensa que n’obtindrem. Com hem repetit obs-
tinadament al llarg de tot el manual, no oblidem quina és la
nostra missioé com a entitat.

Al capitol 2 ja deiem que abans de comencar a caminar cal
tenir molt clar cap a on anem. Hi haura molts camins per arri-
bar-hi. Si decidim agafar el de les xarxes socials, cal que ens
preparem i que dissenyem una estrategia el més acurada pos-
sible, amb objectius i comunitats definides, un cronograma...
tal com fem amb I'estrategia comunicativa de I’entitat, perd
“en petit”. Aixo si, més val no deixar-la només en paper. Estem
davant d’un mén que canvia constantment i que ens exigeix
revisar, avaluar i modificar continuament les nostres accions.
Per qué no la pengem en un document col-laboratiu obert als
membres de la nostra entitat i n’anem polint aspectes a mida
que anem avangant?

® Pensar el que farem, repensar el que ja fem

Sovint des de les entitats socials s’entenen les xarxes socials
com una eina més que s’afegeix amb les seves particularitats
i rutines a la resta de canals de comunicacio, perd ningl no
es para a pensar en el que el seu Us implica per a la resta de
tasques i per a I'organitzacié. Seguint aquesta logica, hi pen-
gen els mateixos continguts i esperen amb la canya que algun
peixet mossegui I’hnam. Res més lluny de la realitat: les eines
2.0 exigeixen noves rutines, perd no van per lliure, impliquen
canvis en tot allo que ja fem. Com ja hem vist, les seves logi-
ques obliguen la nostra entitat a:

* Replantejar-se I'estratégia organitzativa

* Reestructurar I'entitat en funcié de la comunicacio

* Enfortir la coordinacié d’equips

* Apostar per la coherencia i la transversalitat comunicativa

* Comunicar-nos d’una altra manera: adoptar una actitud di-
alogadora, oberta a la col-laboracio, la resposta i la partici-
pacio

Dificilment una entitat amb mentalitat 1.0 tindra exit en el moén
2.0. Cal, doncs, endrecar-se abans d’entrar-hi.

® No hi ha solucions uniques per a tothom

"accés universal a les eines que ofereix la web 2.0 pot trans-
metre’ns la idea que, tenint-les a I'abast per igual, el que fun-
ciona a una entitat pot funcionar en una altra, gran o petita,
esportiva o cultural. Potser si, probablement no. Els factors
d’exit, com les particularitats de cada entitat, son massa di-
Versos i, que se sapiga, encara no s’han trobat les receptes
magiques aplicables a totes les entitats.

® Experimentacio si, pero sense passar-se

Es cert: gestionar bé les xarxes socials depén en bona me-
sura d’experimentar-hi molt. Tenim moltes eines practiques
que canvien constantment i per molta teoria i manuals que
duguem a sobre no en coneixerem les potencialitats reals
fins que no les provem, ens equivoquem i rectifiquem, fins a
“trobar-li el punt”. Aixd no vol dir que fem de I'experimentacié
el nostre habitat. Experimentem, pero tinguem clara la nostra
estrategia i els nostres objectius.

® Prohibit oblidar-se de les causes

Sovint el mén del 2.0 i de les entitats socials és net i polit,
ple d’artefactes impactants i espectaculars jocs d’artificis. Hi
fem molt de soroll, perd on sén les nous? L'Us de les xarxes
socials no ens ha de fer oblidar les causes que defensem ni
I'objectiu final i la coherencia que perseguim com a entitat.
Existeix el risc de promoure campanyes aparentment atracti-
ves que demanden poc esforg i compromis per part d’usuaris
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i simpatitzants. Si aquesta és la tonica a la nostra entitat, no
podria ser que estiguéssim contribuint a promoure una ciu-
tadania que no s’implica amb el seu entorn més enlla de les
xarxes? El nostre repte sera que el mon digital mogui també
la gent al “mon real”, passant de la implicacié en causes pun-
tuals al compromis amb idees de, diguem-ho aixi, “llarga du-
rada”.

5.2. Habilitats i reptes per a una millor
gestid de les comunitats virtuals

Tot i que comunicacio i comunitat son conceptes molt antics
que comparteixen la mateixa arrel (communis vol dir posar co-
ses en comu), mai s’havia parlat tant de la seva relacié com
ara. Ens diuen que el secret de la comunicacio 2.0 és gesti-
onar correctament les comunitats virtuals. Perd quée és exac-
tament una comunitat virtual per a una entitat?

Les comunitats virtuals reuneixen grups de persones que
comparteixen els seus valors, se’'n senten part o hi mantenen
un major 0 menor grau d’interaccio. En aquests grups de per-

sones, per tant, hi podriem trobar des de socies, voluntaries i
membres de I'entitat fins a subscriptors dels nostres butlletins
0 seguidors a les xarxes socials.

Abans de llancar-nos a les xarxes socials, doncs, és fona-
mental:

a) Determinar quines son les nostres comunitats virtuals i com
ens hi volem relacionar; i

b) Definir amb quina finalitat i amb quines eines volem dialo-
gar-hi.

En la seva gestio, no tenim només 5 habilitats a cultivar i 5
reptes a afrontar. La llista podria ser més llarga, perd ens hem
estimat destacar aquells aspectes globals que considerem
claus i que és bo qlestionar-se en el si de cada entitat. Els
hem dividit en funcié del seu ambit: la propia organitzacio, les
persones, els continguts i el sector. Per a parlar-ne hem pres
com a referéncia I'article “20 claus de la gestid de comunitats
virtuals a les ONL” del Jaume Albaiges (el trobareu enllacat al
final d’aquest capitol). L' hem editat, retallat i ampliat al nostre
gust: d’aix0 es tracta al 2.0!

HABILITAT 1* Jugar amb la pedrera

Qui ha d’alimentar les xarxes socials? Hi ha entitats grans que disposen de prou re-
Cursos per contractar una empresa externa perque els dugui la gestié diaria de les
xarxes socials. Que us sembla? Poden ser Utils per a certes campanyes puntuals
d’impacte o visibilitzacio, pero si es tracta de seduir i enamorar altres persones per
allo que som, creieu que ho podra fer amb el mateix entusiasme algu que no senti
I'organitzacio tant com nosaltres? Juguem amb els de casa? Caldra en les nostres
accions traspuar la passio per la nostra entitat.

REPTE 1* Fer particips més membres de P’entitat

Es millor que les xarxes les dugui una sola persona? Tot I'equip? El voluntariat
també? Cada entitat ha d’analitzar el que hi ha i decidir: afortunadament no hi ha
un unic model valid. Tot i aixi, en un mén en que tothom té veu i influencia en la seva
xarxa social, on totes les persones que formen part d’'una entitat aporten valor des
del seu coneixement i on tota I'entitat ha de caminar plegada en la comunicacio, és
aconsellable (per eficag i sostenible) que més d’una persona participi en les xarxes
socials de I'entitat (sempre que es faci de manera organitzada, compartint valors i
estrategia, és clar). Donar veu a les veus d’una entitat, sigui des de les xarxes so-
cials o des de blogs i altres eines, ens ajudara a fer-ne una organitzacié mes com-
promesa, unida i eficac en la seva comunicacio.

En aquest sentit: ens interessa formar la gent que fa pinya amb nosaltres? Quée us
sembla si dissenyem un pla de formacio i participacio a xarxes socials per als mem-
bres de la nostra entitat que s’hi vulguin involucrar?

D’altra banda, cada membre de I'entitat ha de decidir si en les seves xarxes perso-
nals vol identificar-se com a tal. Cadascu ha de ser lliure per prendre la decisié en
que es trobi més comode... tot i que nosaltres no veiem per que no fer-ho: en un
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5.3. Campanyes 2.0: 10 claus
per no naufragar en l'intent

Totes, qui més qui menys, hem somiat amb aquelles campa-
nyes audaces que fruit d’'un enginyds cop d’efecte faran gi-
rar milers d’ulls cap a la nostra entitat. Sens dubte, les eines
2.0 ho fan possible reduint el pressupost necessari a la mi-
nima expressio, la qual cosa no vol dir que sigui facil aconse-
guir-ho ni aconsellable intentar-ho sense tenir clares aquestes
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10 claus que us presentem. Els errors de base en campanyes
2.0 ambicioses es paguen car. La desconfianca i el despres-
tigi s’hi instal-len amb facilitat.

Com és natural, algunes d’aquestes claus ja les hem vistes,
d’una o altra manera, a I'apartat de campanyes del capitol 4.
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m Contingut, contingut, contingut

Oblidem-nos per un moment de I'embolcall. Oblidem-nos de
les noves tecnologies, el 2.0 i les xarxes socials: quin és el
fons de la nostra campanya? Per que la fem? Quin és el seu
objectiu? Realment és bo el contingut que hi ha al moll de
I’'os 0 és més el soroll que les nous? S’entén amb facilitat?
Els jocs d’artifici a les xarxes poden entretenir una estona,
pero si volem arribar al fons de les persones i mobilitzar-les,
necessitarem que el nostre missatge sigui, “simplement”, bo,
clar, concret, directe, senzill i entenedor.

Lefecte viral de la nostra campanya (que la gent la comenci
a reenviar de forma rapida i massiva) passa per dotar-la d’hu-
mor, creativitat, afinitats col-lectives, originalitat i... emocio,
sempre que la tractem amb molta cura.

Coincideixen aquestes caracteristiques amb aquella campa-
nya que ens rondava pel cap?

m L’Estrategia

A vegades quan pensem en campanyes a xarxes socials,
ens deixem seduir per la “imatge final” de la nostra accié: per
exemple, un video sorprenent i impactant que solet donara
voltes i voltes al ciberespai. Lamentablement, productes amb
una elaboracié impecable sovint es desinflen amb rapidesa
perque no han estat pensats des d’una estrategia global. Com
amb qualsevol tipus de campanya, sigui on line o off line, cal
tenir-ho tot ben pensat: amb qui comptem, quan ho farem,
com, amb quins objectius, etc. O farem cami sense enllestir
abans tot el que necessitarem?

m El soroll previ

Perque el llangament d’una campanya tingui exit, pot resul-
tar eficag treballar previament la qUestio: anar avisant la gent
que alguna cosa bona esta per arribar, tractar el tema de la
campanya amb altres formats i des d’altres perspectives, etc.
Es tracta d’anar preparant el terreny i generar expectativa.
D’altres vegades ens pot interessar caure del cel i sorprendre
sense aquest treball previ. Si ho volem fer aixi, caldra sobretot
tenir en compte el seglient punt.

E La complicitat

Ja ho avancavem a I'apartat anterior i al capitol 4: sense com-
plices és molt dificil generar repercussio. Les relacions de con-
fianga que establim diariament en la gestio de les comunitats
virtuals ens poden ajudar, perqué, arribat el moment, ens do-
nin un cop de ma en la difusié de la campanya.

La complicitat es pot cultivar en diversos ambits: entre I'equip
de treball, entre amistats o membres de les comunitats, amb
mitjans d’informacio afins... avisar i tenir cura d’aquestes per-

sones pot ser el fet diferencial que ens ajudi al triomf de la
nostra campanya.

B Lainnovacié

Cada minut circulen milers de noves informacions. Moltes ens
conviden a actuar per acabar amb una injusticia 0 sumar-nos
a una iniciativa social: signa aquest manifest, envia un correu
als teus representants politics, assisteix a aquesta conferen-
cia, dona’ns un cop de ma... Existeix un boom de les campa-
nyes socials a internet, aixi que els bons continguts i la seva
dosi d’innovacio seran requisits indispensables per atrapar
I'atencié de la ciutadania (Alerta: innovacié no necessariament
implica dificultat o complicacié afegida).

® El moment adequat

A vegades no ho podrem evitar, perd és bo estar al corrent
d’altres campanyes del moment per tal que no “trepitgin” la
nostra si coincideixen en el temps. També cal pensar en els
horaris en qué els nostres publics puguin ser més receptius
a participar en la campanya. Cada dia apareixen nous estu-
dis i noves eines que ens ajuden a coneixer millor les franges
horaries i els dies de la setmana en que més es mou cada
xarxa. Si volem estar-ne al dia sempre va bé subscriure’s a
blogs especialitzats.

m Els nivells de participacié

Qué demanem a la ciutadania? Si la nostra campanya demana
accio, hauria de poder garantir més d’un nivell de participa-
cio, és a dir, que la gent pogués triar entre diverses accions a
realitzar. D’aquesta manera arribarem a més publics i garan-
tirem que sigui minim el nombre de persones que es quedi
fora perque no comparteix o no pot sumar-se a I'accié prin-
cipal de la campanya.

Les recollides de signatures a través de plataformes virtuals
son una bona eina d’accid i visibilitzacié que els darrers anys
han obtingut una enorme popularitat. El que recomanem en
cas d’utilitzar aquest recurs és que s’emmarqui sempre en
una estrategia més amplia, que aporti informacié de qualitat
en diversos formats i que doni a escollir altres vies de partici-
pacio. En aquest sentit, cal tenir planificats diversos graons en
una escala de participacio i que aquests graons es correspon-
guin amb propostes diverses que puguin arribar a diversos
publics. Hem d’assumir que algunes persones es limitaran a
clicar un enllag, altres es mantindran en linia perd només en
espais virtuals, i la resta, potser una minoria, passara del ci-
beractivisme a 'accié “al carrer”.
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® Multiplataforma

De la mateixa manera, és bo que la nostra campanya no se
centri només en un mitja o plataforma. Si busquem una ac-
ci6 concreta amb un public molt concret, és clar que pot ser
recomanable quedar-se amb una opcid, pero si el que volem
€s una campanya més generalista, que arribi a més sectors,
hem de preveure com la desenvoluparem en diferents pla-
taformes, quines eines tenen més sentit per a cada public i
com es connectaran entre si. En qualsevol cas, la nostra pa-
gina web principal sempre sera el millor lloc on convergeixin
totes les opcions.

A més, en moments en qué les noves tecnologies han elimi-
nat els murs que els separaven, aconseguirem més impacte si
pensem en accions que es realitzin al “mon real” i que alhora
es retroalimentin amb les del moén virtual. En aquest sentit, la
creacio d’aplicacions per a telefons mobils, per exemple, ens
permeten moure’ns entre els dos espais a través d’accions
que generen repercussio a tots dos ambits.

Descripcio

Davant I'aprovacio del decret del Govern espanyol (maig
2012) que deixaria les persones que no tenen permis de
residencia sense accés al sistema sanitari public, 'ONG
Médicos del Mundo va reaccionar amb rapidesa, eficacia
i sentit de I'oportunitat llancant la campanya “Derecho a
curar”. Tal com ens expliquen des de I'entitat, I'objectiu de
la campanya era sumar adhesions a I'objeccié de consci-
encia contra I'exclusié sanitaria de les persones immigra-
des en situacio irregular. L'accié a les xarxes va mirar de:
1) Contagiar la idea que curar és un dret i no es pot reta-
llar; 2) Aconseguir el suport del personal sanitari i I'objeccio
medica al decret 16/2012; 3) Que participants particulars
sentissin com a propi el missatge i/o la causa i convidessin
la seva xarxa de contactes i el personal sanitari a I'objec-
cio; 4) Explicar experiencies positives d’objeccio sanitaria
en altres comunitats i paisos; 5) Situar i mantenir el dret a
curar al centre de I’'agenda mediatica i politica. A difondre
la claredat d’aquests objectius va ajudar en gran mesura
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m EIDiaE

Quan ja tenien mig cami fet, algunes campanyes s’acaben de-
sinflant perqué s’aturen en el seu llangament. Hem de tenir pre-
sent que el “Dia D” de la nostra campanya no és una finalitat
en si mateixa, per molt impactant que sigui. La campanya per-
segueix uns objectius i hem de saber treballar-los una vegada
tinguem captada I'atenci6 dels nostres destinataris, en els dies
E, F G, i els que segueixen. Lestrategia, aqui, és fonamental.

® Avaluacié sobre la marxa

Ja hem parlat en aquest capitol de la importancia d’avaluar
la gestio de les comunitats virtuals. Amb les eines que ens
ofereix el moén 2.0, ara tenim I'oportunitat de fer-ho sobre la
marxa, mentre es desenvolupa la campanya. Aixo ens perme-
tra rectificar a temps alld que no esta funcionant o centrar-nos
en el que d’entrada sembla donar més fruits.

Derecho a curar

Entitat
Médicos del Mundo
www.medicosdelmundo.org/derechoacurar/

el video que la va donar a coneixer a xarxes i mitjans: breu,
directe, enginyds, amb la dosis justa d’emocio... El video
va ser |'entrada perfecta per a la resta d’accions, meticu-
losament planificades amb I'ajut d’una agencia de comu-
nicacio i “endrecades” a través d’una web especifica i un
encertat hashtag per a les xarxes socials (#derechoacurar).
La web recollia la possibilitat de signar un manifest, un “kit
d’acci¢” amb materials de difusié i altres vies de partici-
pacio per a personal sanitari i ciutadania, una clarificadora
seccio titulada “que pots fer tu”, un recull de videos amb
entrevistes a experts i la repercussio de la campanya als
mitjans d’informacioé, enllacos amb més informacié sobre
el tema i la possibilitat de difondre el missatge a les xarxes
i unir-se a les propies de I'entitat. En ple estiu (amb “poca
actualitat” i mitjans d’informacioé a mig gas) la campanya va
tenir un impacte absolut i indiscutible: el canal de Youtube
de Médicos del Mundo va tenir 145.000 reproduccions i
es va estimar en 100.000 les reproduccions del video en
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PER APROFUNDIR

Articles

“20 claus per a la gestié de comunitats virtuals a les ONL”.

“Breve guia para la participacion de miembros de ONG en redes sociales”.

ﬁ “¢ Por qué las organizaciones sociales deberian usar las redes sociales virtuales?”.

“¢ Por qué las ONGD deberfan promover el uso de Twitter entre su base social?”.
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Pagines web i blogs especialitzats

Tecnologia
http://www.tecnolongia.org/

Masticable
http://www.masticable.org/

SocialCo
http://www.socialco.es/blog/

Sector 3.0
http://www.sector30.es/

La broma
http://labroma.org

V. La gesti6 de xarxes i comunitats virtuals

“¢Soy yo publico objetivo de tu web?”.

“10 raons per canviar la teva eina d’enviament de correus electronics” (en angles).

“Slacktivism=activismo para vagos”.

“El clickactivismo esta arruinando el activismo de izquierdas”.

“La escalera de la participacion aplicada a proyectos en internet”.

“Como la viralidad en Twitter cambié el mundo”.
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Bitelia
http://bitelia.com

REDflexion. Tic i canvi social
http://redflexion.wordpress.com/

Asociacion Espanola de Responsables de Comunidades OnLine y profesionales de Social Media
http://www.aercomunidad.org/

Publicacions

Comunicacion y cultura digital en las ONG D. #ParadigmaTlC@s.

Gestion de Comunidades Virtuales (2012). AERCO-PSM. Community Manager.

Hacia una ONG 2.0: cambiar o morir.

Herramientas y buenas practicas para las Organizaciones No Lucrativas en el uso de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (2007). Madrid: Fundacion Chandra.

Camparias para la movilizacion social.

Guia de Ciberactivismo.

Youtube playbook creator. Una guia de Youtube per treure’n major profit.
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Herramientas y Sugerencias para un Ciberactivismo eficaz (2009). Amnistia Internacional.

Primer seminario de Software para el Tercer Sector. Recopilacion de experiencias
(EAPN-ES).

Trobareu tots els enllacos a articles, webs i publicacions a la versié en PDF d’aquest Util Practic,
que es pot descarregar a la seccié “Publicacions” de www.bcn.cat/tjussana
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VI. La relacié amb els mitjans d’informacié
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6.1. Kafka i els mitjans en metamorfosi:
qui marca ara I’agenda?

Al llarg del manual hem donat prou pistes per comprovar que
estem davant un nou paradigma comunicatiu, és a dir, un
moment en que la gent fa coses des de logiques diferents de
les que teniem. Hem vist com la ciutadania consumeix infor-
macio i s’hi relaciona de manera diversa i com ha comengat
a produir-ne pel seu compte, i hem vist també com, gracies
als avencos tecnologics i I'empenta d’Internet, moltes entitats
han passat de ser només consumidores de mitjans d’informa-
cio6 a fer de mitjans i oferir directament la informacio.

A l'ull de I'huraca d’aquest canvi també es troben els mitjans
d’informaci¢ de tota la vida. Amb la crisi econdmica que ha
sofert el sector i la revolucio digital en que estem immerses,
han perdut el centre que ocupaven en la societat: ja no sén
tan imprescindibles com abans per fer arribar informacions
d’interés a la ciutadania. Aixd en cap cas no vol dir que ja
no siguin importants. Continuen sent decisius per arribar a
publics massius, la seva feina segueix influenciant la nostra
manera d’entendre grans i petits temes quotidians i també
tenen un paper rellevant en les opinions de persones clau del
mon de la politica i I'economia. Es per aixd que no podem
prescindir de treballar-hi. En qualsevol cas, pero, haurem de
fer-ho acomodant-nos als canvis que uns i altres hem viscut
darrerament.

Un d’aquests grans canvis és el que té a veure amb 'agenda
informativa: “Qui decideix de quée parlen els mitjans?”. Encara
atordits, sense gaire certeses sobre com redefinir la seva feina
davant d’aquest nou panorama, els mitjans han passat de de-
cidir sobre el 100% de I'agenda mediatica (és a dir, sobre els
temes dels quals parlen) a haver-la de negociar, com a minim
en part, amb la seva audiencia. D’una banda, com diu el peri-
odista Gumersindo Lafuente, els periodistes han passat de ser
vigilants del poder a ser vigilats per la gent: ara els i les lectores
troben al moén 2.0 eines per interpel-lar, influenciar i fer rectificar
si cal el seu treball diari. Per a il-lustrar-ho, ens va molt bé el cas
del periodista esportiu de Cuatro Manolo Lama: el recordeu?
En una transmissié en directe des d’Alemanya, Lama va mos-
trar una actitud clarament discriminatoria davant d’un home
sense llar. En veure les imatges, la ciutadania es va posar de
seguida en marxa per denunciar-ho. Des de diferents platafor-
mes (Twitter, Facebook, blogs...) es van generar ciberaccions
tan massives que a I'endema el periodista va haver de dema-
nar disculpes. No menys important: Opel, el fabricant de cot-
Xes que patrocinava la seccié d’esports de la cadena, també
va exigir disculpes i diversos mitjans es van fer resso de la po-
lemica, en van multiplicar la difusié i va arribar també a aquelles
persones que potser no freqlienten les xarxes socials.

D’altra banda, ja ens hem acostumat que als programes de
radio o els diaris destaquin tuits o es preguntin “De que parla

la xarxa ara?”, i que els mateixos programes de televisio pro-
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posin hashtags perque la gent els difongui i comenti. Els i les
professionals no poden treballar-ne al marge, sind que han
d’estar pendents del que es diu a les xarxes socials. Es aqui
on rau la gran oportunitat de les entitats socials: els mitjans
sempre necessitaran bones histories. Aixo no vol dir que ha-
guem de bombardejar les periodistes amb informacions de la
nostra entitat, a mode d’autobombo. “Perd no acabeu de dir
que ara estan pendents del que diuen les xarxes?”. Si, pero
no per a qualsevol cosa. Les xarxes son un canal, el que im-
porta és el contingut de qualitat. Amb la quantitat d’informa-
cions que circulen diariament, només transcendira la que sigui
capag¢ d’'impactar i mobilitzar la xarxa, que ofereixi quelcom
Unic per al mitja i que sapiga interpretar-ne també les neces-
sitats. La reputacié acumulada fins aleshores amb el nostre
treball comunicatiu vers els mitjans acabara de donar-li I'Gltima
empenta. Aquesta reputacio no s’aconsegueix només amb
una bona gestio de les xarxes socials i I'enviament regular
o puntual de notes de premsa (que també), sind a través de
I'establiment de relacions de confianga mutua i col-laboracio
amb els mitjans d’informacié. El primer pas per obtenir-les i
treure’n el maxim profit és coneéixer el seu funcionament i les
seves rutines i 10giques informatives.

6.2. Coneixer els mitjans per sortir-hi
(o no)

Durant molts anys la formacié en comunicacio per a entitats
ha consistit basicament a donar pautes sobre com muntar
gabinets de premsa (amb facilitat trobareu materials al res-
pecte). Si, com acabem de dir, els mitjans estan negociant
I’'agenda informativa amb les xarxes socials, semblaria facil
suposar que amb aquesta formacié de base i nous cursos
sobre xarxes socials, descobrirem definitivament els secrets
de I'éxit per ocupar les primeres planes. Res més lluny de la
realitat. Ni tan sols en aquest tema, no n’hi ha prou d’apren-
dre només a manegar les eines.

Fer bones notes de premsa és molt important, perd compta, i
molt, I'estrategia de seleccio i apropament als mitjans, i només
prendrem les decisions més apropiades si coneixem molt bé el
terra que trepitgem. Avui que el sector, tal i com el coneixiem,
ha saltat pels aires, fer el seguiment de la seva metamorfosi,
per poder decidir i incidir, és més important que mai.

De mapes, estratégies i plans de mitjans

Ja hem vist, en parlar de les nostres revistes i butlletins, que
el paper esta en vies d’extincid com a suport. Hi ha analistes
que fins i tot han posat dates: el 2017 desapareixera I'UGltim
diari impres als EEUU i el 2031 al Japd. Al nostre entorn el que
ja veiem és que tanquen moltes capcaleres perd també pro-
grames de radio i televisio i que els professionals dels mitjans
generalistes, més precaritzats que mai, canvien constantment.
D’altra banda, per0, cada dia neixen nous mitjans digitals o
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micromitjans que busquen el seu trosset d’audiencia espe-
cialitzada i es multipliquen els freelancers i els blocaires amb
més influencia de la que la majoria de periodistes han tingut
mai al llarg de la seva carrera.

Estem en aquell moment dificil en que el d’abans no ha de-
saparegut i el nou esta despuntant. L'esquema classic fonts-
periodistes-public ja no serveix i totes les parts reajusten la
seva funcié i nivell de participacié en la produccié de la infor-
macio. Es parla de periodisme postindustrial, de periodisme
participatiu, de co-periodisme... Bernardo Gutiérrez li diu
postperiodisme: “una estructura de codi obert en constant
desenvolupament: no és de ningu, qualsevol pot utilitzar-lo,
qualsevol pot millorar-lo. Qualsevol el pot hackejar”.

Les entitats, ni com a fonts ni com a audiéncies, poden res-
tar impassibles. Més que mai han de tenir les antenes ben
posades, perque tot aixd que passa amb els mitjans condi-
cionara la seva forma de treballar i d’organitzar el seu treball
informatiu. Afortunadament hi ha molts organismes i institu-
cions que ofereixen analisis i interpretacions regulars sobre el
panorama mediatic (Col-legi Periodistes, Consell Audiovisual
de Catalunya, Fundacié Espai Catala Cultura i Comunicacio-
ESCACCG, Institut de la Comunicacio-InCom, MediaCat, etc.),
i les coordinadores i plataformes associatives de segon i ter-
cer nivell tenen com a linia de treball permanent la reflexié i la
trobada amb els mitjans.

Quedi com quedi el mapa, pero, les preguntes fonamentals
continuaran essent les mateixes: en quins, com i per a que
volem sortir als mitjans. Obviament aquesta mena de decisi-
ons no es poden prendre de manera aillada des del gabinet
o departament de premsa, sind que han de respondre a les
estrategies organitzatives o0 comunicatives globals. El pla o
plans de mitjans (si, per exemple, en conviuen un de general i
un de campanya) estaran en funcié de les estrategies i és amb
aquesta perspectiva que caldra decidir com arribarem millor
als publics externs, i amb quins objectius prioritaris (notorietat,
sensibilitzacio, captacié, o incidencia social o politica).

No cal ser periodista per adonar-se que els temes socials i
culturals ocupen molt poc espai als informatius i a les grae-
lles dels diferents mitjans generalistes, i que la competéencia
és molt forta. Totes i tots hem dit alguna vegada que un titular,
o una foto, tenen “ganxo”. Com a societat estem educats en
unes logiques i uns consums mediatics determinats. Assumim
que els mitjans ens saturen d’informacio, que la fragmenten i
la simplifiquen, i que té exit tot el que sigui nou, espectacular o
conflictiu, o tot allo que tingui a veure amb histories humanes,
0 amb personatges publics o celebrities. D’aixo els teorics i
diuen infotainment, perquée cada vegada es barreja més la in-
formacio i I'entreteniment, i les noves tecnologies i les xarxes
socials han amplificat aquestes tendéncies, perdo també han
facilitat la segmentacio i I'aparicié de nous espais i canals, i
de noves maneres de consumir la informacio.

VI. La relacié amb els mitjans d’informacié

Com a entitats, abans de prendre cap decisio tecnica infor-
mativa, ens cal reflexionar com ens situarem davant aquesta
realitat. Les preguntes que ens podem fer poden ser moltes:

e Ens hi adaptarem en la mesura que puguem? Volem i
podem oferir alld que ens demana 'agenda informativa
generalista?

e Apostarem per mitjans i espais amb molta visibilitat i impac-
te perd poca profunditat informativa, o per mitjans o espais
de reflexi¢ i analisi?

e \Volem tenir visibilitat entre el gran public i que els soni el
nostre nom i el nostre logo, i aixd ho completarem amb
altres accions de proximitat? O concentrarem els nostres
esforcos i recursos en mitjans escollits i amb capacitat
d’influencia sobre els publics que ens interessin?

e Provarem d’incidir per millorar algunes practiques media-
tiques en relacio al sector o causa de quée ens ocupem?
(Els manuals de recomanacions tematics sén una practi-
ca habitual.)

e Apostarem només per ser una font acreditada i especi-
alitzada i subministrarem regularment a mitjans escollits
dades i analisis sobre el tema en qué som experts?

e Anirem a contracorrent i farem una politica informativa molt
transversal i compartida per tota I'entitat, prioritzant I'ac-
Ci6 contra-informativa col-lectiva amb cartes al director,
comentaris a noticies o la difusié de notes de premsa i
comunicats per les xarxes socials?

e ’"Picarem pedra” amb els redactors de base dels mitjans
més coneguts, o ens treballarem els responsables interme-
dis i direccions dels mitjans de manera individual o col-lectiva
(amb estrategies de sector)? Les dues coses?

| a quins mitjans concrets volem sortir? Televisio, radio i
premsa tradicionals? Mitjans digitals? D’ambit local, nacional
o estatal? Un factor determinant sera I'analisi dels recursos
disponibles. Un bon coneixement combinat de la nostra en-
titat, de les necessitats dels diferents mitjans i de les seves
graelles ens permetra ser realistes quant a les nostres pos-
sibilitats i expectatives, i concentrar millor els esforcos per
accedir a aquells espais mediatics més adequats a les nos-
tres capacitats. Sortir dos minuts a un informatiu nacional de
manera esporadica, si hem tingut una o dues persones tre-
ballant per aconseguir-ho durant setmanes 0 mesos, pot re-
sultar extremnadament car per als resultats que pot tenir. Cal
tenir present que les grans empreses i entitats que ho acon-
segueixen de manera regular hi dediquen una part important
dels seus recursos.

Gabinets de premsa 2.0:
les noves velles regles basiques

Enrique Dans, un dels considerats gurus de les noves tecno-
logies, és del parer que avui tota empresa és un gran gabinet
de comunicacié en si mateixa, que cada treballador i treballa-
dora fan de gabinet de comunicacié cada vegada que diuen
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“jo treballo aqui” i que tenir un gabinet de premsa o enviar no-
tes de premsa de manera massiva nomeés vol dir que tens un
concepte antic de la comunicacio. Glups!

D’altra banda, pero, les Ultimes dades de consum de mitjans
a Catalunya (2011), ens diuen que 1 de cada 2 catalans és
mediaddicte. 160.000 catalans naveguen a Internet més de 4
hores diaries, 215.000 llegeixen més d’una hora el diari cada
dia, 744.000 llegeixen revistes més d’una hora, 770.000 es-
colten la radio més de 4 hores, i 2,1 milions veu la televisio
més de 5 hores al dia. Si el que ens interessa a les entitats és
arribar a la gent, les dades de mediaddictes justifiquen més
que sobradament disposar d’un gabinet de premsa.

El que si ha de canviar és la consideracio i el rol del gabinet
a dins de I’entitat. No pot ser un recurs només al servei de
la direccio ni pot treballar de manera aillada. Els gabinets de
premsa poden ser molt més col-lectius, transversals i oberts
del que han estat fins ara. Es tractaria d'impulsar el postpe-
riodisme o el periodisme participatiu a dins de casa nostra.
Els publics interns i externs poden convertir-se en grans col-
laboradors si canviem les maneres de treballar: ens poden
ajudar a definir la nostra agenda de contactes i el nostre pla
de mitjans, a produir i difondre informacio, a fer recerca dels
impactes i a avaluar-los. Les regles basiques de funciona-
ment no variaran substancialment:

1. Estar ben informats i informades

Llegir el diari a I'oficina, i tant! Si volem sortir als mitjans, la pri-
mera regla basica és saber qué surt als mitjans. Les persones
encarregades d’aquesta tasca han d’estar al dia de 'actuali-
tat informativa, en general, i de I'actualitat informativa del nos-
tre ambit, en particular, per saber que interessa, com apareix
reflectit i qui se n’ocupa. Cal fixar-se en quins son els temes
més seguits i on i com apareixen els “nostres” temes. Caldra
escodrinyar els diferents programes o seccions per localitzar
aquells professionals o espais més sensibles.

Recentment, I’Asociacion para la Investigacion de Medios
(AIM), responsable de I'Estudio General de Medios (la biblia
per a qualsevol responsable de premsa) i la FUNDACC han
arribat a un acord per treballar conjuntament i oferir 'TEGM Ba-
rometre Catalunya, on periddicament podrem consultar quins
son els programes més seguits.

No es tracta de llegir-se tots els diaris cada dia, ni de consu-
mir informacié compulsivament, perd si de tenir-ho com a part
quotidiana de la feina. Podem llegir diferents diaris o mirar les
seccions especialitzades dels diferents mitjans o agencies in-
formatives, o podem fer que la informacio ens arribi segons
els criteris i les vies que ens siguin més comodes: posar-nos
alertes de Google, subscriure’ns a blogs d’entitats o profes-
sionals especialitzats en els nostres temes, fer-nos llistes de
contactes a Twitter, etc.

Tota aquesta informacié ens donara pistes sobre on podem
col-locar més faciiment la nostra pero, a més, com a font de
les fonts que som, quanta més informaci6 diferent o valuosa
moguem, més valuosos serem. Seguir el treball d’instituci-
ons, revistes i publicacions especialitzades, o especialitzades
i estrangeres, per exemple, ens permetra disposar de matéria
prima informativa que podrem explotar directament o propo-
sar-la com a punt de partida a tercers.

Amb el xip comunicatiu activat segur que algunes noticies les
podem redistribuir entre aquella gent de I'entitat a qui puguin
ser Utils, ens poden servir de base, inspiracid o pretext per
elaborar alguna informacioé per a la nostra web, o podem re-
botar-les a les xarxes socials per exercir-hi de font.

2. Actualitzar constantment
I'agenda de contactes

No hi ha treva. Una bona base de dades de mitjans és la nos-
tra eina de treball principal; la reestructuracié permanent del
sector i de les plantilles i I'aparicié de nous mitjans ens obliga
a revisar-la i actualitzar-la permanentment.

Trobar els telefons i les webs dels mitjans classics no és dificil.
Els organismes corresponents de les diferents administracions
(Moncloa i la Direccid General de Mitjans) i el Col-legi de Perio-
distes ofereixen els contactes genérics; també els podem de-
manar a les coordinadores de qué formem part o a altres ONG
amigues. La immersié en el mén dels mitjans digitals potser
ens demana un esforg extra, pero les seves dades sostingudes
de creixement justifiquen sobradament la inversié de temps.

El nostre objectiu ha de ser construir una smartdatabase (una
base de dades intel-ligent) de periodistes i mitjans, amb in-
formacio el més detallada i completa possible: no només les
dades de contacte basiques (hom del periodista, funcié¢ o
carrec, seccio, programa, telefon, mail, perfils a Twitter, Fa-
cebook, Linkedin, blog, etc.), sind informacions sobre la seva
trajectoria i els seus interessos i necessitats professionals (en-
llacos amb peces publicades o editades destacades, temes i
enfocaments preferents, deries, etc.).

La nostra base de dades ha d’organitzar els periodistes se-
gons el mitja on treballin, i els mitjans segons la classificacio
que més ens interessi (mitjans on i off line, agencies, radios,
televisions, diaris, blogs, etc.). Ens caldra sempre incorporar
tota la informacié que obtinguem sobre I’estructura, les ruti-
nes, la cadena de quadres o els canvis que es produeixin a
dins del mitja, o sobre qualsevol altra qUestié rellevant.

Altres temes a tenir en compte:
e No podem oblidar que les agencies informatives son clau

per arribar a la resta de mitjans i ens convé tenir-les con-
trolades, aixi com les seves persones de referencia.
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e Com que el panorama informatiu és molt divers, pero les
portes més concorregudes son sempre les dels grans mit-
jans, el nostre avantatge comparatiu pot residir a tenir els
millors contactes a revistes o publicacions alternatives o
especialitzades, o a mitjans locals 0 comunitaris que, a
meés, solen dedicar més espais a I’'agenda social i cultural.
No oblidem que si quedem satisfets del resultat, el video
0 el podcast del programa els podem fer servir de manera
viral o com a enllag de noves noticies.

e Fls professionals estan en constant moviment. La nostra
base de dades no s’ha de limitar a tenir contactes de peri-
odistes “amb mitja”. Es important tenir una bona agenda
de persones relacionades amb el mén de la informacié i la
comunicacio susceptibles d’elaborar projectes propis en
algun moment de la seva carrera: freelancers, bloguers,
comunicadors, fotoperiodistes, etc.

e Fer seguiment de la feina dels comunicadors i comunica-
dores d’entitats i xarxes, i disposar dels seus contactes
és important. No només per coneixer les tendencies del
sector i establir ponts, sind per poder derivar periodistes
0 proposar-los temes.

3. Treballar de manera continuada
amb els llums llargs posats

El 2002, I'agencia Contrapunto, en nom d’Amnistia Internaci-
onal, va ficar pedres a dins de sobres i les va enviar a les re-
daccions dels principals mitjans, amb 'adreca d’'una web que
explicava que aquestes pedres eren com les que s’utilitzaven
a Nigeria, per lapidar dones. Impactant i sorprenent. Potser
alguns mitjans se n’haurien fet eco de qualsevol manera, pero
va tenir un éxit rotund perque la iniciativa no venia d’una enti-
tat desconeguda. No calia esbrinar qui eren. Tenir una trajec-
toria i una reputacio, una marca consolidada, compta molt.

Per contra, si no som una gran entitat, no podem enviar una
nota de premsa cada sis mesos i esperar que la gent salti de
la cadira, a menys que tinguem una veritable noticia bomba.
Sortir als mitjans sera més facil si els treballem de manera
continuada, si aprenem que és el que demanden o neces-
siten i si de mica en mica ens hi ajustem i construim, davant
seu, una imatge solida i coherent a través de la nostra regu-
laritat o del tipus de notes i trucades que fem. El millor que
ens pot passar és que els periodistes ens posin en la seva
carpeta mental dels que truquem només quan tenen alguna
cosa realment bona i interessant. Ho sabrem perque ens aga-
faran sempre el telefon.

Primer cal coneixer les seves demandes editorials, els seus
criteris de noticiabilitat. N’hi ha de generals, perd cada mitja i,
fins i tot, cada periodista també en tenen de propis. Qué pri-
oritzen en cada cas”? Quins temes estan prohibits?

Cal paciencia i constancia. No sempre que ho intentem sorti-
rem i no sera necessariament un fracas. Fins i tot poden venir

VI. La relacié amb els mitjans d’informacié

a algun dels nostres actes o convocatories, o entrevistar-nos,
i pot no sortir res 0 molt poca cosa. Al final I'actualitat mana
i els espais i els minuts no s’estiren. | no sempre el professi-
onal que hem conegut és el que decideix. Els temes socials i
culturals no solen anar a portada. Es couen, es reciclen o es
poden quedar en stand by durant setmanes. Limportant és
convertir-se en alguna nota en la llibreta o la tauleta del perio-
dista, 0 que el nostre mail o document adjunt passi a alguna
safata del seu mail.

| ens cal coneixer molt bé les necessitats tecniques dels mit-
jans, per poder treballar amb ells. Hem de ser molt conscients
que no podem sortir a la tele si no organitzem activitats molt
visuals, o que tenir capacitat de produir bones imatges o te-
nir bons portaveus pot ser més important per alguns mitjans
que el tema que proposem.

Alerta! Treballar de manera continuada no significa enviar no-
tes de premsa cada setmana, ni molestar els periodistes per
qualsevol cosa. Si el que hem de dir no esta prou justificat
0 Nno és prou interessant, és millor no dir-ho, o ens estarem
tancant totes les portes d’uns professionals amb el temps
molt escas.

4. Establir relacions de confianca
i suport amb els periodistes

Hem de guanyar-nos el respecte dels professionals i aixd no
passa tant per la nostra simpatia (vital), com per convencer-
los de mica en mica que tenim alld que necessiten per fer mi-
llor la seva feina: els projectes, les solucions, les histories, els
testimonis, les dades, les imatges, les opinions o els contac-
tes més interessants i profitosos. Triomfarem definitivament
si arriba un dia en que ens truguen no només perque hem
enviat una nota de premsa o organitzat un “sarau”, siné per
fer-nos consultes o per demanar-nos contactes: aixo voldra
dir que, per a ells, ens hem convertit en una font amb cre-
dibilitat.

Quant a la nostra actitud, cal tenir present que els bons perio-
distes fugen de les exigencies i la instrumentalitzacio. Han de
sentir-nos com a aliats o col-legues, no com a falsos amics de
I’anima ni com a comercials, i no hem d’abusar ni confiar-nos
de I'off the record. Les reunions informals o els esmorzars de
premsa amb altres companys i companyes escollits, per pre-
sentar-los els nostres projectes o convidar-los a col-laborar
amb algun dels nostres actes publics, sén només dues idees
de com apropar-nos-hi des del respecte i la cordialitat.

Alguns punts basics a tenir en compte:

e Siens busquen, tiren de Google com tothom, pero si apa-
reixen per la web, han de trobar el telefon fix o mobil del
responsable de premsa rapidament, sense haver d’obrir

I'dltim .pdf de I'Uitima nota de premsa penjada.
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e Cal respondre sempre i rapidament els seus correus elec-
tronics i les seves trucades. Quan s’adrecen a nosaltres
normalment necessiten informacié urgent i si no els la
donem nosaltres, trucaran a una altra porta.

e No hi ha mitja ni periodista petit. Menystenir mitjans o pro-
fessionals és un greu error. El becari d’avui és I'estrella
mediatica de dema. De tot podem aprendre i agafar expe-
riencia. Participar en les tertulies de radio d’una radio muni-
cipal o comunitaria ens ajuda a arribar a publics diversos i a
exercitar les nostres habilitats de cara a experiencies pos-
teriors. | mai hem d’oblidar la nostra responsabilitat edu-
cativa, també, amb els professionals de la informacié.

e Cal ser proactiu i curds i personalitzar els nostres correus
i les nostres propostes. Hem de saber si son experts o
amants d’Africa, dels temes de salut o de la poesia de
Joan Brossa, o si els seus caps de redaccioé tenen temes
prioritaris que els hagin demanat tractar i quin marge tenen
per plantejar nous temes. Quanta més informacio, més
possibilitats d’encertar-la a I'hora d’adrecar-los una infor-
macio o proposar-los una entrevista amb algu de I'entitat,
0 un enfocament a mida.

e No cal ser pesades. Quan als periodistes els interessa
alguna cosa, els crema el telefon a les mans. | no cal bus-
car-los, perque et troben. Quan no els interessa o no veuen
possibilitats de col-locar algun tema, solen ser sincers a
I’hora de dir-ho. Insistir sol ser contraproduent. Sempre és
millor parar bé les orelles a les raons que ens donen, per
descartar aquella via de treball.

® Sense caure en excessos, cal ser agraides si mostren inte-
res pels nostres temes o si publiquen les nostres informa-
cions. Si tenim alguna queixa respecte al tractament de la
informacio, cal fer-la arribar, perod de la manera més edu-
cada i correcta possible. El bon periodista no és el que ens
posa sempre, i ben guapos, sind el que fa bé la seva feina
i defensa els seus treballs i els seus punts de vista. Una
noticia curta o mal enfocada no ha de ser motiu d’enuig o
de trencament de relacions amb ningu.

5. Fer arxiu i avaluar

Mai sabem quée ens pot demanar un periodista. Un bon ga-
binet de premsa ha de tenir un bon arxiu (de documentacio,
fotos, videos) per posar-lo en valor en la propia feina, per aju-
dar a I'entitat a fer balang i per tenir un historic de la feina feta
i de la seva evolucio. La feina, doncs no s’acaba amb la pro-
duccié d’informacions i les trucades als mitjans, sind quan
arxivem tot allo produit, o quan rastregem tot alld que hem
aconseguit generar.

D’altra banda, hi ha moltes maneres d’avaluar el resultat
d’aquesta feina, pero sovint, a les memories de les entitats,
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es redueix a un nuimero: el d””impactes” o aparicions. | sovint
aquesta xifra és ininterpretable. Hem aparegut a més mitjans
dels que ens interessaven, o0 amb, més qualitat, que I'any an-
terior? A quanta gent ha arribat potencialment el nostre mis-
satge? Quines repercussions o comentaris ha tingut la nostra
aparicio als mitjans? Per quines raons ens han contactat els
mitjans? Sobre quins temes hem parlat? A quants blogs han
penjat la nostra nota de premsa o el video que hem adjuntat?
Fer un esfor¢ per respondre aquestes preguntes pot ajudar la
nostra comunitat interna i els nostres publics externs a enten-
dre millor el sentit i el valor real del nostre treball informatiu, i
a apropiar-se’l. Per facilitar la recollida de dades, pot ser Util
disposar d’una senzilla fitxa tipus de seguiment de cada peca
o informacioé apareguda.

Fitxa basica d’analisi

Autor/a-editor/a
Data, hora, ubicacié
Mitja, programa, seccio
Tipus de peca (informativa, entrevista, imatges
de fons, imatges d’arxiu, etc.)
PUblic/audiencia potencial o real
e Motiu de la peca (iniciativa del periodista,
nota de premsa, etc.)
Titol/titular/destacats
Tipus de continguts/tractament del tema (contex-
tualitza, completa, superficial, profund, protagonis-
tes unics, etc.) i de I'entitat (critic, favorable, etc.)
e Us de recursos grafics, visuals o sonors

6.3. Rodes, notes i dossiers de premsa

Si el nou paradigma comunicatiu ha provocat una crisi exis-
tencial als gabinets de premsa, les seves eines de treball ba-
siques tampoc no passen pels millors moments. Els classics
encara no han mort, perd estan obligats a renovar-se quasi
cada dia.

A moltes webs encara trobem una pestanya que diu Sala de
premsa i, si cliquem, només trobem un llistat-contenidor de
notes de premsa en format .pdf. Les empreses que han millo-
rat aquesta formula amb Sales de premsa 2.0 miren d’imitar
el format i les innovacions dels mitjans digitals: pengen notes
de premsa multimeédia i inclouen comentaris o reaccions a les
xarxes socials, i noticies relacionades. A les webs de les ONG
podem trobar exactament els mateixos continguts a I'espai
de premsa que a les noticies de la web, amb un format lleu-
gerament diferent. El quid de la qliestié és que les notes i co-
municats de premsa ja no sén només ni exclusivament per al
public per al qual van ser concebuts -els periodistes-, sind per
a bloguers i per al public en general, de manera que el mo-

UP24 - Camera, llums, interaccio! Manual de comunicacié associativa en temps 2.0



del, tard o d’hora, i almenys en la seva versi6 on line, haura
de ser revisat.

Les rodes de premsa, un recurs
per no abusar

El temps dels periodistes és valuds i la majoria de rodes de
premsa es convoguen més 0 menys a les mateixes hores:
sempre abans de les 13 hores. Els mitjans han de tenir bones
raons (editorials i econdmiques) per moure gent i equips cap al
lloc on els convoquem, de manera col-lectiva. No es pot con-
vocar una roda de premsa per a temes menors o insignificants.
Hem d’estar segurs que per raons d’actualitat o pel seu espe-
cial valor informatiu, tenim quelcom (un anunci, una denuncia,
una convidada) realment interessant per a diversos mitjans. No
es tracta que vinguin absolutament tots (aixd només passa al
Barca), pero si aquells que més ens interessen.

En el pla practic ens caldra tenir presents els seglients as-

pectes:

e Enviar la convocatoria amb prou antelacido o mantenir el
contacte o I'expectacio.

Intentar confirmar 'assistencia de qui més ens interessi.
Incloure en la convocatoria les informacions més impor-
tants que ajudin els periodistes a decidir-se a venir: un
assumpte rellevant, un lloc i hora de convocatories clars,
la informacio justa perquée no creguin que no cal apropar-
s’hi perque ja en tenen prou, el nom de les persones que
parlaran o el seu curriculum adjunt, si cal.

e Preparar-la amb meticulositat com qualsevol altre acte

public que organitzem: la posada en escena (cartells o
elements estrategicament situats perqué surtin a les fotos
emmarcant les persones que intervinguin), el nombre i
ordre d’intervencions (presentacid, moderacio del torn de
paraules, tancament), els videos o presentacions, el dossi-
er de premsa i els aparells (micros, sortides de so, etc.).
Intentar crear un clima agradable i professional.
Ser puntuals i breus (mitja hora d’exposicid com a maxim).
Rebre i acollir els periodistes i preguntar a tothom qui sén
i de quin mitja vénen, per poder fer el seguiment poste-
rior (i incorporar les seves dades a la nostra agenda de
contactes).

e Fer una nota de premsa immediatament després de la
roda de premsa per ajudar els que han aparegut i potser
convencer els que no han pogut venir. La nota pot estar
mig preparada amb antelacio, perd és important copsar
quins aspectes o guestions han despertat més interes a
la roda de premsa per completar-la i enviar-la el més rapi-
dament possible.

Les notes de premsa o com jugar-se-la
en una linia

Les notes de premsa massives sén una eina cremada. Cada
periodista pot rebre entre 150 i 300 mails cada dia: la gran
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majoria son notes de premsa que van directament a la pa-
perera. Amb tot, sén el material de treball basic dels perio-
distes.

Confiar només en una nota de premsa, per bona que sigui, és
confiar massa en la sort. El periodista mira el remitent i el titu-
lar/assumpte i en pocs segons decideix si obre, 0 no, el correu
electronic. Es important doncs que coneguin o els soni el remi-
tent, haver tingut algun tipus de contacte o relacié previes.

Tot el que fem o pensem a I'entitat és noticiable de cara a I'ex-
terior? Al capitol 4 ja hem parlat del que podia ser noticiable
en clau de producci¢ propia d’informacio, perd per “vendre”
als mitjans hi ha alguns temes que entren molt millor que al-
tres: les denuncies o els conflictes (que fem, destapem o ge-
nerem), les solucions a necessitats o problemes reals (nous
projectes, resultats anuals), els famosos i els temes d’actua-
litat. Seguir I'actualitat informativa ens ha de servir per trobar
“perxes” informatives, per aprendre a servir als mitjans temes
0 opinions que puguin encaixar en les seves analisis sobre te-
mes oberts o candents a I'agenda mediatica, o que els puguin
ajudar a reorientar-los.

Altres temes que poden centrar les nostres notes de premsa
son:

e Informes de situacio, prediccions, alertes sobre el nostre
ambit de treball

e Resultats del nostre treball i els nostres projectes en clau
positiva

e Activitats i serveis regulars o especials, llangament de cam-
panyes, etc., presentacié de memories de resultats, orga-
nitzacié d’actes...

e \ida de I'activitat i implicacions: assemblees, renovacio de
carrecs... entrevistes amb partits politics, responsables de
I’administracio, etc.

Visites o gires de persones rellevants
Participacié en dies/dates internacionals o actes, fires
col-lectives...

Encara que les notes de premsa estan evolucionant cap al
2.0 en forma de recursos i informacions complementaries
per facilitar la difusio i provocar la interaccio (imatges, videos,
audios, més enllacos i menys documents adjunts), la seva
estructura i el seu estil no han variat molt. No hem d’oblidar
que una nota de premsa s’escriu en tercera persona i €s una
noticia en poténcia que, en cas d’emergencia (o forat buit
disponible i manca de temps), hauria de poder publicar-se tal
qual. La maxima aqui és ben clara: si ets capag de fer bona
informacio per a tu (per a la teva web, per al teu butlleti, per a
la teva revista), podras oferir-la als mitjans.

Quant a 'estil, I'aspecte més important és que siguin clares i
conaises. Es important utilitzar un llenguatge clar i entenedor

que eviti els tecnicismes, i una redaccié correcta perd sense
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floritures (subjecte-verb-predicat, una frase-una idea, un pa-
ragraf-un argument). Res de subordinades que compliquin la
lectura i gairebé mai és recomanable enviar més d’una pagina.
Els periodistes volen informaci¢ i maleeixen I'autobombo. Vo-
len dades i grafics, i accepten I'opinid només si és en forma
de declaracions.

Quant a I'estructura basica, la convencio dicta la segtent:

e Titular (acompanyat d’antetitular o subtitol) destacat en
negreta i element clau per cridar I'atencié del lector
Lloc i data
Entradeta: text-resum i presentacio que inclogui les sis W
classiques del periodisme (who, what, when, where, why,
how - qui, que, quan, on, per que, com)
e Cos del text amb estructura de piramide invertida: les
dades i informacions ordenades de major 0 menor impor-
tancia perque es pugui deixar de llegir sense perdre’s el
més rellevant
Dades basiques de contacte per ampliar informacio
Recordatoris tecnics: documents adjunts, acreditacions,
disponibilitat d’'imatges, etc.

| sempre, sempre, repassar tres vegades el que hem escrit i
compartir-lo amb I’'equip responsable.

El pas seglient és fer-la correr. Ja sabem que quan més per-
sonalitzada millor i €s important també encertar el moment de
I’enviament o el moment i el to de la (obligada) trucada poste-
rior. Cal enviar les notes amb prou antelacié a la data que vol-
driem veure-les publicades (una setmana abans és suficient i
el dia anterior podem reenviar-les), i és aconsellable, després
de la primera tramesa, confirmar-ne per telefon la recepcio:
si aconseguim 'atencié del nostre interlocutor en la nostra
“venda telefonica” o si hi havia disponibilitat o interes previ,
el més normal és que ens diguin que I'han rebuda o ens de-
manin que la tornem a enviar. Si coneixem (o preguntem) els
horaris de les redaccions, que en cada mitja o cada tipus de
programa son diferents, i ens hi ajustem, incrementarem les
nostres possibilitat d’exit.

El dossier de premsa: un actiu infrautilitzat

En una roda de premsa és gairebé obligat donar o adjuntar
un dossier de premsa, per petit que sigui. Si hem convocat
una roda de premsa és perque el tema s’ho val. No tots els
temes requereixen un dossier de premsa, pero els bons te-
mes, aquells que poden tenir recorregut, si que el necessiten.
Un dossier de premsa ajuda els professionals a descobrir si
“hi ha o no hi ha tema” darrere de la nostra nota de premsa.
Ajuda a contextualitzar, a tenir una informacié més completa
o informacions addicionals del tema que proposem i presenta
I’entitat i la seva feina. Un bon dossier de premsa és el que
un periodista conserva després d’esborrar el nostre mail i no
ha de ser necessariament molt llarg, pero si estar prou ben

fet com perque el periodista visualitzi possibilitats i perspec-
tives d’analisi, perqué imagini entrevistes, reportatges o arti-
cles complementaris.

Tot i que el més rellevant és que el contingut principal de la
noticia/nota de premsa compleixi les exigéncies de noticiabi-
litat i qualitat minimes requerides pel mitja i el periodista, i que
arribi en el moment oporty, pel que fa a I'estructura de la nota
de premsa, un dossier amb una bona portada, un sumari clar,
tots els fulls ben identificats perqué sapiga de qui és gairebé
sense mirar (@amb logos, dates, telefons i mails) i un petit recull
de premsa amb noticies anteriors sobre el tema o sobre els
seus protagonistes, sén alguns aspectes que poden resultar
molt Utils per facilitar la feina de professional.

6.4. Per la boca neix i mor el peix, o de la
importancia de tenir bons portaveus

Malgrat que sembli un invent relativament recent, des dels
temps de la famosa Pitonisa, que parlava als grecs a I'oracle
de Delfos en nom del déu Apol-lo, han existit portaveus. Les
entitats sempre n’han tingut i, en molts casos, els cursos de
formacié de portaveus han estat els primers espais on els res-
ponsables de les entitats han reflexionat sobre temes comu-
nicatius. En el nou context, netament comunicatiu, aquesta
tasca pren una nova rellevancia: un o una bona portaveu son
el millor ganxo i la millor manera de mostrar el “nervi” comu-
nicatiu de Ientitat.

Historicament han estat les presidéncies i les direccions els
qui han assumit habitualment aquesta funcio, que també ha
recaigut en persones del departament de comunicacié o en
el/la responsable de premsa. Tot i que en el segle XXI no hi ha
lideratge possible sense aptituds i actitud comunicatives, no
sempre les persones de la direccid soén els millors portaveus
o els més adients: moltes vegades és millor que ens repre-
sentin aquelles persones que dominin un tema i com a entitat
el més intel-ligent i coherent és repartir aquesta tasca entre
diverses persones.

Es cert, perd, que les 1ogiques mediatiques imposen prota-
gonismes i lideratges Unics per la seva tendencia a retroali-
mentar-se mutuament: si han vist o sentit un bon portaveu
demanaran directament per ell. Sera feina nostra valorar si per
a aquell tema o aquell mitja també és la persona adequada,
perque en realitat els i les periodistes el que demanen son re-
presentants amb un bon missatge i que sapiguen explicar-lo,
i davant d’aixo els carrecs son secundaris.

Millor si hi ha talent, perd sobretot que hi hagi taranna. Els
bons portaveus poden néixer, perd també fer-se, i sera molt
més facil si creuen en la comunicacio. El professor Txema
Ramirez de la Piscina cita set actituds imprescindibles: saber
escoltar, honestedat intel-lectual, humilitat, capacitat d’auto-
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critica, voluntat de superacio, afabilitat i fermesa en els plan-
tejaments.

Com que ningl no és només i exclusivament portaveu, i com
que aquesta responsabilitat si es pren seriosament i/0 si hi ha
un alt nivell d’exposicié publica, pren molt de temps, és mi-
llor assumir-la col-lectivament o amb suport professional. En
la majoria d’entitats on hi ha un cap de premsa, aquest s’en-
carrega de donar suport, orientacioé o consell sobre aques-
tes questions.

Les 10 recomanacions per a portaveus
principiants

1. Autoconeixement comunicatiu: la persona portaveu ha
de saber molt bé quins soén els seus tics, els seus errors més
habituals, les seves mancances o el que la gent valora més
d’ell. Només aixi podra evitar conductes o situacions proble-
matiques i minimitzar riscos, fer formacions més dirigides a
millorar aspectes especifics o potenciar els seus punts forts.

2. Cuidar la comunicacié no verbal: ja fa molts anys que
un estudi del professor Mehrabian de la Universitat de Cali-
fornia va demostrar que la interpretacié dels missatges d’un
orador depén en un 55% de la comunicacié no verbal, en un
38% de la veu i només un 7% de les paraules concretes pro-
nunciades.

Independentment del que digui, el portaveu en si mateix és
un missatge i cal treballar perqué resulti el més coherent pos-
sible: primer, amb la imatge de marca de I'entitat i, després,
amb el missatge oral que s’esta transmetent. Cal tenir cura
basicament de la cara i les maneres de mirar, la gesticulacio,
la posicio de les mans, la postura corporal i I'aparenca este-
tica de tot plegat. Tan dolenta pot resultar una imatge o acti-
tud excessivament descuidada, com excessivament cuidada
si provoca que l'interés i I'atencié se centrin en I'aspecte ex-
terior del portaveu.

3. Recordar que representem una entitat que vol que la
gent s’hi apropi: més enlla de la rad concreta de la seva apa-
ricié als mitjans, el o la nostra portaveu pot ser la primera per-
sona de la nostra entitat que coneguin els publics externs i
seguir les seves intervencions sempre sera motiu d’interés o
orgull per als publics interns. En qualsevol cas, i si tenim clar
que volem ampliar la nostra comunitat o incrementar les inte-
raccions i la participacio, I'actitud i les sensacions que transmeti
el o la portaveu facilitaran o complicaran I'assoliment d’aquests
objectius. El o la portaveu ha de “portar posades” les actituds
que desitja per a la seva entitat: calidesa, naturalitat, esponta-
neitat, credibilitat, confianga, proximitat, amabilitat, etc.

4. Recordar que representem una entitat convencuda del
seu valor i la seva utilitat: de la mateixa manera, i parlant

del que es parli, un portaveu ha de procurar sempre treba-
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llar 'assertivitat per transmetre conviccio, passié o entusiasme.
Fermesa i contundencia sempre en la defensa de les idees i
posicionaments de I'entitat, perd sense agressivitat ni superbia.
Disposici¢ al dialeg i esperit constructiu. Les critiques que cal-
guin, pero, mai com a final de frase ni de discurs. Les nostres
solucions, propostes i alternatives son I'autentic missatge.

5. Saber-ho quasi tot sobre I’entitat, com a millor antidot
contra la inseguretat: coneixer molt bé la propia entitat, la
seva estrategia i la seva organitzacio interna. Els posiciona-
ments associatius (I’estrategia comunicativa) sén la millor ga-
rantia per no emetre opinions inadequades.

6. Dedicar temps a preparar-se qualsevol intervencioé en
mitjans: cada mitja és un mon. No és el mateix una entre-
vista en profunditat que unes declaracions per telefon o una
tertdlia al mig d’'un magazine. Cal dedicar-hi temps, sempre
en proporcié amb la importancia que tingui per a I’entitat o a
la duracio del programa o I’entrevista.

El més important:

a) Saber onia quéanem, o quiiper que ens truca o ve a
veure’'ns. Informar-nos de com és I’'espai, la seccié o el
periodista. Llegir, veure o sentir edicions anteriors. Tenir
la maxima informacié possible. Preguntar pels interessos
de I'espai 0 el periodista, o per I'orientacié de les pregun-
tes sense anim de controlar ni dirigir (no hem de demanar
quines preguntes ens faran exactament). De les converses
amb els productors o els conductors traurem informacio
valuosa per a la nostra base de dades.

b) Assajar: imaginar possibles preguntes i preparar possi-
bles respostes i arguments, sobretot i especialment aque-
lles més conflictives o particularment complicades per al/
la portaveu o I'entitat.

c) Esbrinar quin és el public a qui s’adreca el mitja o el pro-
grama. Intentar imaginar-lo per adequar-s’hi (llenguatge,
picades d’ullet, exemples, etc.).

d) Arribar amb temps si fem entrevistes en directe, prendre la
mida a I’espai i fer-se’l seu, concentrar-se els minuts pre-
vis. Posar-se en situacio tal com imaginem que ho fa un
actor o una actriu abans de sortir a escena.

7. Preparar els nostres propis titulars: sigui com sigui I'es-
pai o I'oportunitat de quée disposem, hem de tenir clars quin és
el missatge o els missatges que volem o ens convé transme-
tre, i és millor jerarquitzar-los o ordenar-los de manera logica,
o disposar d’un bon fil argumental. Quan els mitjans i els pe-
riodistes s’adrecen a una entitat tenen uns objectius informa-
tius, és bo preveure quins poden ser, tot i que nosaltres hem
de tenir els nostres i mirar d’aprofitar o reorientar els seus, se-
gons els nostres interessos.

8. Cuidar la claredat i la senzillesa del discurs: €ls pro-
grames de divulgacioé cientifica sén el millor exemple que la

complexitat pot resultar intel-ligible. A les entitats sovint pe-
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quem de voler col-locar massa idees i massa llargues en les
nostres intervencions publiques. Si les preparem amb cura i
les estructurem bé internament, sera més facil que els nostres
missatges semblin clars i assequibles. Treballar la senzillesa no
vol dir rebaixar el nivell de profunditat, pero si I’ordre, la conci-
sio i la brevetat. Fer bones declas (declaracions en argot peri-
odistica) és tot un art. Un periodista et fa només una pregunta
0 dos i una bona frase pot entrar, 0 no, al’agenda informativa
del dia. Cal assajar bons missatges curts i “ajudar que entrin”
amb la vocalitzacio, I'entonacio i el ritme apropiats.

9. Incorporar recursos retorics per ajudar a recordar:
recordar ve del llati i vol dir “tornar a passar pel cor”. No sem-
pre sera facil i dependra molt del format del programa o de
I’espai, perd podem ajudar a fixar millor el nostre missatge:
podem repetir-lo estrategicament, donar exemples, fer com-
paracions evocadores o entenedores (“pel que val un cafe”
0 “tan gran com quatre camps de futbol”) i, sempre, pensar
molt bé quina sera I'Gitima frase que direm o com tancarem
el nostre discurs.

10. Revisar-se, autoavaluar-se: com es deia a una vella se-
rie de televisio, “la fama costa”. En els cursos de Media training
per a directius no donen pautes gaire diferents de les anteriors,
pero posen els alumnes en situacio, els graven i els fan revisar
les seves intervencions. No hi ha millor manera d’aprendre a
ser portaveu que sentir-se 0 veure’s quan les cadenes pengen
els seus podcast o els seus videos a internet, amb la capaci-
tat autocritica afilada i una fitxa d’avaluacioé a la ma. Fer-ho en
equip o com a part de les formacions en comunicacié de I'en-
titat convertira I’exercici en un aprenentatge col-lectiu.
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6.5. Si Mahoma no va a la muntanya:
xarxes socials i participacio als
mitjans

Com deiem a I'inici d’aquest capitol, els mitjans d’informacié
estan cada dia més pendents de tot el que es mou a la xarxa.
Aix0 no vol dir que haguem d’esperar que truquin a la nostra
porta: els vostres no sén els Unics espais on podeu interac-
tuar amb periodistes. Us en proposem una petita llista amb
alguns consells per treure’n profit.

Xarxes socials

1. Busguem la xarxa social més adequada: per exemple, esta
comprovat que Twitter acull més interaccions amb perio-
distes que Facebook.

2. Interactuem amb persones més que no pas amb comp-
tes generics de mitjans d’informacié: son les relacions per-
sonals les que donaran fruits, és I'interés de persones de
carn i 0ssos que interactuen el que necessitem atraure.
Aix0 va per a nosaltres, també! Per a relacionar-nos per-
sonalment ens ajudaran més els comptes personals que
no pas I'oficial de la nostra entitat.

3. No ens fem pesades i, menys, sense interaccio prévia:
sovint algunes entitats envien missatges massius a nom-
brosos periodistes per cridar I'atenci¢ sobre un projecte.
Potser algun picara, perd per a molts altres es tractara
d’una operaci¢ invasiva que només busca “utilitzar-los”.
Qualsevol persona prefereix una atencidé meés propera, fruit
d’una relacio previa. Els periodistes, també. Apliquem-nos
la maxima: “La conversa no es demana, es mereix”.

4. L’objectiu no hauria de ser la mencié d’un periodista amb
moltes seguidores: busquem un interés real, un comentari
de qualitat, una opinio favorable.

5. Busquem periodistes que més que tenir moltes seguido-
res, influeixin sobre la gent que ens interessa: un perio-
dista amb 200 seguidors potser influeix més que un amb
1.000.

6. Oferim-los informacié del seu interes i vinculada a I'actua-
litat: si coneixem bé I'area d’interés dels periodistes, fem-
los arribar només aquella informacié que hi encaixi i que
de veritat sigui rellevant i els pugui ser Util. Si ens conver-
tim en una font d’informacié de referencia sobre la nostra
area d’actuacio, ja ho tindrem encarrilat.
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7. Contestem sempre: no bombardegem, conversem. No
deixem passar els comentaris, contestem-los i responem
a les demandes que ens facin arribar periodistes i altres.
No fallar en el dialeg és clau.

Comentaris a noticies i blogs personals

Al capitol 5 ja ho deiem: no hem d’esperar que arribi la gent
a casa a parlar de les nostres coses per establir-hi una con-
versa. La comunicacié també es juga a casa d’altres: es con-
versa sobre els nostres temes als ascensors, a les xarxes
socials... i també als comentaris de noticies de mitjans d’in-
formacio o a blogs personals de periodistes o especialistes
en la matéria. Per aixd una de les nostres tasques inexcusa-
bles és estar sempre alerta del que es publica i comentar-ho
quan es parli de nosaltres o de temes que interessen a la nos-
tra entitat. Cal tenir cura del que diem i tenir en compte que
en aquests espais podem trobar tant comentaris elogiosos
d’altres persones com critiques. Que podem fer en aquests
espais?

1. Aportar el nostre coneixement des de I'experieéncia de I'en-
titat, sempre amb respecte i educacio.

2. Redirigir a la nostra pagina web per identificar-nos i am-
pliar coneixements i donar I'oportunitat que ens coneguin
millor.

3. Oferir el nostre contacte per si es necessita més informa-
cid o resoldre dubtes de forma privada.

Blogs propis i altres espais

Una altra manera d’aconseguir reputacio i aprofitar el valor
d’un mitja d’informacié és obrir un espai propi en la xarxa de
blogs personals que alguns mitjans tenen. En aquests casos
sera imprescindible mantenir la regularitat en les publicacions i
mantenir I'equilibri entre tematiques propies i agenda del mitja,
deixant clara I'abséncia de vincle de la nostra entitat respecte
de la linia editorial del diari.

També és bo aprofitar espais del sector especialitzats i oberts
al’Us d’entitats i periodistes socials. Tenen una audiencia am-
plia i variada i permeten reproduir un contingut que ja tenim
publicat, per exemple, a la nostra web.

UP24 - Camera, llums, interaccio! Manual de comunicacié associativa en temps 2.0



BONA PRACTICA

VI. La relacié amb els mitjans d’informacié




Les 10 idees clau

© @ 69 H©op G & GO

La crisi dels mitjan
estiguin cada vegal
saben gestionar la

Només prendrem |
que el sector dels
metamorfosi és mé:

La reestructuracio
i actualitzar perma

Els gabinets de pre
de manera aillada.
participatiu a casa

Un bon coneixeme
les seves graelles,
mediatics més ade

Els i les bones peri
a aliats o col-legue
confianga amb un t

Sortir als mitjans s
demanden o nece
solida i coherent a

S

En temps 2.0, les
a bloguers i per al
revisat.

Un o una bona po
de I'entitat. El port
possible: primer, a
transmetent.

Cal visitar la casa d
bons raonaments,

UP24 - Camera, llums, interaccié! Manual de comunicacioé associativa en temps 2.0



PER APROFUNDIR

Articles

Séanchez, Juan Luis (2012). “; Qué caracteriza a los nuevos espacios en los que se
deberan mover las ONG para seguir incidiendo en sus mensajes?”.
A: #ParadigmaTIC@s. Comunicacion y cultura digital en las ONGD.

“La accion ‘Manolo Lama’: disculpas por burlarse de una persona sin hogar”.

Masticable.

Dans, Enrique: “Y en lugar de notas de prensa...;,qué?” (27 de desembre de 2012).

Margu, Fatima (10 de desembre de 2012). “El Periodismo Postindustrial: reflexiones

desde la Universidad de Columbia”. Frontera D.

Franco, Marta. “Periodismo participativo o la construccié del #cooperiodismo”.

Gutiérrez, Bernardo (27 d’abril de 2012). “Manifiesto posperiodistico”.

“Como redactar notas de prensa para blogguers”.

Carreras, Roberto (26 d’abril de 2011). “; Como construir una sala de prensa 2.0?”.

VI. La relacié amb els mitjans d’informacié

129



Webs i blogs especialitzats

Col-legi de Periodistes
www.periodistes.org

Red Estatal de Medios Comunitarios
www.medioscomunitarios.net/

Portal de la comunicacio
comunicacio?1.cat/

Infoperiodistas
www.infoperiodistas.info/

Teresa Bard, consultora en habilitats de comunicacio i experta en comunicacié no verbal
www.teresabaro.com

Direccié General de Mitjans de Comunicacio
www?20.gencat.cat/portal/site/mitjansdecomunicacio

Publicacions

Diversos Autors (2012). El futuro del periodismo. Cuadernos de comunicacion Evoca.

Cano i Castells, F.; Rodon i Casarramona, A. (2012). La informacio al Parlament de
Catalunya. Vies d’accés a la informacio dels diputats i les diputades. Barcelona:
Fundacié CatDem

Montero Sanchez, Maria (2010). La cobertura dels grups d’interés i dels moviments
socials a les noticies de TV3. CAC.

Guia de comunicacion para entidades de accion voluntaria (2008). Direccion General
de Voluntariado y Promocion Social.

Manual de comunicacion, Estrategia de medios. Bolunta, Agencia para el voluntariado
y la participacion social.

130 UP24 - Camera, llums, interaccié! Manual de comunicacioé associativa en temps 2.0



Carreteras secundarias. Activismo periodista para llegar a otra realidad (2012). Madrid:
CONGDE.

Ramirez de la Piscina, T. (2007). Formacion de portavoces. Los movimientos sociales ante la esfera
publica. Barcelona: Bosch.

Mapa de mitians de Catalunya.

Mitjans de comunicacio i gabinets de premsa (2011). ECAS.

Mitians de comunicacio i materials de premsa (2010).

Mitians Il. Canals de comunicacio i eines per relacionar-nos (2010).

Tasques de portaveu (2011).

Recomanacions per a portaveus en els diferents formats (2010).

Directori de periodistes i mitians a Twitter. ESCACC.

VL. La relaci6 amb els mitjans d’informacié 131



Els gabinets de comunicacio. Criteris de bones practiques professionals.
Col-legi de Periodistes.

Llamero, Lluisa; Domingo, David (2010). Cens de mitjans digitals de proximitat
a Catalunya. InCom.

Trobareu tots els enllacos a articles, webs i publicacions a la versié en PDF d’aquest Util Practic,
que es pot descarregar a la seccié “Publicacions” de www.bcn.cat/tjussana



V" Epileg: on es resumeix
el quid de la cosa






VI

Que, esgotades? Hem vist tants temes al llarg d’aquest ma-
nual que potser pensareu que us prenem el pel si us diem
que el quid de tot plegat es resumeix en un punt: pensar la
comunicacié. Sf: pensar la comunicacié. Es quelcom que no
fem prou a les entitats, pensar-la de debo. Aturar-se i pre-
guntar-se per que fem aquest o aquest altre tipus de comu-
nicacio, amb quin objectiu final, responent a quina logica, per
a qui, per que. Preguntar-se si el model de comunicacio que
utilitzem es correspon amb el model de societat que volem:
convida a la participacié i al debat critic? O només envia mis-
satges i considera la ciutadania exclusivament com a la seva
receptora? Aturar-se i pensar qué funciona i que no: abans,
durant i després.

Portem massa anys fent comunicacio per inércia. Ho fem aixi
perque la comunicacid, com respirar, és una condicié humana
basica i, com a tal, sovint no es questiona. En segon lloc, per-
que, no ens enganyem, sempre és més facil i comode seguir
el cami tracat que crear-ne un de nou. Aixo no vol dir que ho
fem malament. Aquesta inercia moltes vegades esta plena de
bones practiques, d’enginy i creativitat. El problema és que
si no parteix d’una planificacié i una analisi reposada, costara
que aquestes caracteristigues formin part de la nostra comu-
nicacié de forma sostenible i perdurable, amb independeéncia
de les persones que tirin del carro en un moment concret.
Repetir esquemes podria estar bé si aquests esquemes tin-
guessin la logica apropiada al sector al qual pertanyem. Pero
la manca d’un pensament comunicatiu propi de les organit-
zacions no lucratives i de referents practics solids ha fet, entre
d’altres motius, que moltes entitats busquessin com adaptar
les l0giques de la comunicacio empresarial, sens dubte enci-
sadora i en constant renovacio, abans de crear les propies.
Com que el nostre objectiu no és “vendre” solidaritat 0 asso-
ciacionisme, sind promoure ciutadania activa, mai no ens han
acabat de quadrar del tot els proposits i els resultats.

Ara ens trobem en una época de canvis profunds en els para-
digmes comunicatius que ens exigeixen moure fitxa. Som en
un encreuament de camins: és el millor moment per aturar-se
a pensar la nostra comunicacio, de dalt a baix, de baix a dalt,
d’esquerra a dreta i de dreta a esquerra. Abans de res, caldra
no deixar-se endur per la moda tecnocentrica i confiar més
en la ma que mou 'eina que en I'eina mateixa. La nostra vo-
luntat de comunicar per a promoure ciutadania ha de preval-

VII. Epileg: on es resumeix

Epileg: on es resumeix
el quid de la cosa

dre sobre els mitjans que utilitzarem: primer la idea, després
I'eleccio del millor instrument per executar-la.

Estratégia, equip, confianca, aposta i motivacié. Sén pilars
basics de la nostra comunicacié. No podrem fer bona comu-
nicacio si no tenim clar cap a on va la nostra organitzacio, si
no tenim un equip que aporti els seus coneixements, suport i
entusiasme. No podrem fer bona comunicacié si no confiem
que podrem fer-la i no hi apostem de forma decidida, i so-
bretot, si no estem altament motivades a fer-la, amb ganes
d’aprendre i innovar continuament: no és facil treballar en la
comunicacié d’una entitat, exigeix molt, pero és apassionant
i la recompensa, impagable. La resta és posar mans a I'obra,
estar alerta d’altres experiencies, debatre, gUestionar i treba-
llar amb metodologia.

Al llarg del manual hem vist com és d’important per a les co-
municadores treballar de forma global. La comunicacié “no és
un departament estanc” de la nostra entitat. Esta arreu: tot
el que fem té una vessant comunicativa que no podem des-
cuidar, tot el que fem i diem diu coses de nosaltres, tot co-
munica. Per aix0, d’alguna manera cal “levitar” per sobre de
I'entitat: estar pendent de gairebé tot el que passa a la nostra
entitat, al nostre sector i a la societat on treballem, detectar
oportunitats i aprenentatges, i motivar les nostres companyes
per despertar el seu “instint” comunicador.

Al mateix temps, I'época que ens ha tocat viure ens empeny
a mirar de ser hibrids, a conjugar el millor de dos méns amb
punts de contacte: el mediocentric o 1.0, fonamentat en el
poder dels mitjans d’informacié massius i en la creacié de
continguts de qualitat, i el 2.0, basat en el dialeg i la participa-
Ci6 en el procés comunicatiu. La cultura de compartir, afortu-
nadament, s’ha instal-lat entre nosaltres per quedar-s’hi.

En definitiva, aquest manual ha estat un intent de donar, més
que no pas solucions, propostes perquée debateu quin mo-
del de gestié de la comunicacié us convé, d’acord amb els
contextos i possibilitats actuals: no hi ha solucions uniques
i, molt menys, magiques. Ara és el vostre torn. En qualsevol
cas, caldra ment oberta, creativitat, il-lusio i empenta. Espe-
rem, en aquestes pagines, haver-vos animat prou com per
afrontar els reptes de la vostra entitat amb tot I'entusiasme
que es mereix la causa que defensa.
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