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Aquest manual és, el resultat d’anys, tant fent com rebent tallers
en moviments socials i entitats de I’economia social i solidaria.
Més d’'una década d’aprenentatges individuals i col-lectius, que
volem compartir per continuar enriquint de valors la societat on
vivim.

En aquest manual, no pretenem asseure catedra, la intencié és
elaborar una guia on plantejar unes bases a tenir en compte per
potenciar la comunicacié com a eix vertebrador d’una entitat so-
cial.

Es el punt de partida d’EnxarxadESS, una escola de comunica-
ci6 etica i transformadora, des de la qual pretenem facilitar recur-
sos i formacions per promoure un tipus de comunicacié centrada
en les persones. El projecte esta destinat tant a les persones que es
dediquen a la comunicacié a les seves entitats, com a les que ne-
cessiten orientacio per iniciar-se. Defensem la comunicaci6é com a
bé public, al servei de les persones, respectant la dignitat humana
sense fomentar estereotips, sense alimentar aquest discurs de I'odi
irracional que ens envolta i que tenim I'obligacié moral de con-
trarestar.

No hi ha dreceres, ni varetes magiques. Aqui no trobaras respos-
tes absolutes, si metodologies i preguntes clau que ens hem de fer
per emprendre 'aventura de comunicar-nos, tant a l'interior com
de cara a I'exterior de la nostra entitat.

Un projecte ambici6s, el resultat del qual és aquest llibre, jun-
tament amb una web per oferir reflexions, recomanacions, eines,
acompanyaments personalitzats, aixi com tallers i xerrades divul-
gatives.

Ens sentim en deute amb les organitzacions i totes les persones
que ens han acompanyat en aquest cami, ens han donat suport,
han comptat amb nosaltres, ens han ensenyat i que en definitiva,
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ens han fet millors amb la seva visié somiadora d’'un mén més in-
clusiu, més sostenible, on I'important és la vida dels qui en for-
mem part.

La llista d’agraiments és massa llarga, vosaltres sabeu qui sou,
perd si volem fer una mencié especial a la PAH, ja que sense ella
mai haurfem arribat fins aqui i sens dubte les nostres vides serien
molt diferents.

Ens acompanyes?

Ainhoa i Juanjo
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La importancia de la
comunicacio i la seva
integracio al nostre

dia a dia

(S5 \ . ./’ .
LCauténtica revolucié comenca amb la transformacié de les
nostres propies vides” - Angela Davis






1. Laimportancia de la comunicacié
ila seva integracié al nostre dia a dia

Per valorar la importancia de la comunicacié com a eix vertebra-
dor d’una organitzacié o negoci, cal tenir en compte diverses qiies-
tions i acceptar el repte d’una estratégia comunicativa constant.

Vivim temps importants de transformaci6 social davant de pa-
radigmes establerts que a hores d’ara no sén valids o no tan valids
com han de ser. Entre totes estem construint un nou escenari esti-
mulant i hem de ser capacos d’adaptar-nos al nou horitzé que es-
tem escrivim. Per fer-ho, hem de transformar l'interior de les nos-
tres entitats, projectes o0 COmergos.

Apostar per la participacié directa i la democratitzacid, per fer-
nos més eficients i transmetre els valors que ens mouen, tanta l'or-
ganitzaci6 interna com a la visibilitzaci externa. Si aconseguim
una bona comunicacid, sortim afavorides davant la complexitat i
la incertesa que ens envolta.

Els moviments socials i les entitats de 'economia social i solida-
ria, assumim aquest repte fa temps. Formem part de la ciutadania
sense por del canvi, del mén organitzat convocat a transformar re-
alitats i ho assumim amb responsabilitat sense amagar les dificul-
tats que comporta el procés. La comunicaci6é que fem servir és el
factor que explica i construeix la nostra identitat en un context so-
cial que esta alterant la nostra manera de relacionar-nos.

A T'¢poca de la sobreinformacid, el compromis dels moviments
socials ha demostrat que sense pressupost ni recursos, perd amb
altes dosis de creativitat, es pot comunicar de manera eficag allo
que es vol transmetre, per contrainformar i posar en dubte el cor-
rent predominant.

LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIO | 9
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El sobreesfor¢ que aquest compromis comporta, de vegades pro-
voca que la comunicacié sigui 'tltima feina a tenir en compte, so-
bretot a 'hora de configurar les partides pressupostaries necessa-
ries per a aixo fer-ho (siguin econdmiques o recursos humans que
assumeixin la feina més enlla de les seves tasques habituals), en lloc
de tractar-la com una part transversal de I'activitat diaria.

Cultura comunicativa

Per a poder ser autentics protagonistes de canvi, no n’hi ha prou
amb fer, cal visibilitzar i transmetre. Podem existir sense que nin-
gl ens vegi? Necessitem canals informatius propis per a comuni-
car-nos constantment: una pagina web, xarxes socials, publicaci-
ons en paper, esdeveniments... La comunicacié funciona com un
procés constant que requereix una carrega considerable de treball.
Si només la usem com a eina ocasional mai aconseguirem la di-
mensidé necessaria per a la seva eficacia.

Es molt comii trobar-se amb entitats que no segueixen una es-
tratégia comunicativa concreta, sovint a causa de la falta de criteris
explicits per a poder desenvolupar-la. Aixd provoca, que malgrat
haver obtingut una certa difusié, un sentiment de frustracié i de
falsa creenca sobre la ineficacia de la comunicacié. “Molt d’esfor¢
per a poc resultat, per a qué invertir en ella?”. Aquest descoratja-
ment és el resultat de 'anomenada comunicacié anecdotica, de no
tractar-la com a estrategia integrada com un tot i d’utilitzar-la no-
més en alguns moments puntuals.

Com que no la tractem amb la importancia necessaria, els pro-
cessos comunicatius de les entitats socials solen dependre del vo-
luntarisme i 'excés de tasques que acaba generant falta de planifi-
cacid, una comunicacié discontinua i fins i tot, absent. En el mén
del comerg de proximitat i de les persones emprenedores, el pro-
blema és el mateix, sense recursos i sense temps, la part comunica-
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tiva que ajuda a fer-los créixer en personalitat i beneficis, es deixa
com a ultima opcié o per a moments puntuals.

Un pas important és assumir que la comunicacié no és un pro-
ducte sind una part essencial del nostre ésser. Per a comunicar cor-
rectament és necessari que totes les persones implicades en I'orga-
nitzaci6 assumeixin una certa cultura comunicativa. Aixd no vol
dir que tothom hagi de tenir coneixements sobre aix0, perd si que
cal saber valorar i veure la necessitat d’incloure la perspectiva co-
municativa en els processos de treball.

Per a poder estendre aquesta cultura comunicativa, és important
assegurar-nos que en els diferents projectes o activitats participi al-
guna persona que aporti una mirada comunicativa.

La nostra comunicacié batega constantment i hem d’entendre
la seva funcié vital, podem preveure i gestionar els recursos comu-
nicatius necessaris per a aconseguir els objectius, que en cada cas,
ens hem proposat.






Comunicacio interna
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“Per a aconseguir el canvi, no has de tenir por de fer el primer pas”

- Rosa Parks






2. Comunicaciod interna

Lelement fonamental per a una bona comunicacié interna, és en-
tendre la comunicacié com la capacitat i el procés que ens confi-
gura com a persones i com a grups. Com la base per a desenvolu-
par totes les nostres relacions.

En aquest manual volem orientar cap a una comunicacié comu-
nitaria, transversal, estratégica i transformadora. Amb tot el siste-
ma de relacions i processos que tenim entre els diferents equips,
grups, persones de les entitats... és un camp infinit.

En aquest capitol ens centrarem a mirar les persones, en primer
lloc, les seves necessitats i els seus potencials, com es relacionen,
com s’organitzen per a portar endavant les tasques del dia a dia i
des de la dimensié politica de 'organitzacié construir allo per que
lluiten i treballen.

A continuacié, abordem la comunicacié des de quatre dimen-
sions, quin rol té en cadascuna d’elles, els reptes que se’ns presen-
ten i les practiques que ens poden ajudar a aconseguir els nostres
objectius.

Comunicacié personal

En la dimensi6 personal, el més important és posar la vida en el
centre. Un tret d’identitat molt caracteristic en el mén social, una
visié comunitaria que posa en primer lloc 'ambit de les cures. Una
practica que influeix positivament en el col-lectiu, un espai on ens
agrupem diverses persones per a obtenir un fi, un objectiu comu.

COMUNICACIO INTERNA | 15
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Es important comptar que les necessitats personals, els talents,
les aspiracions i les diversitats de totes les persones, han de formar
part del nostre projecte d’entitat, un espai on les persones tenen el
seu lloc i on se senten realitzades i incloses en el projecte col-lectiu.

Posar la vida en el centre és el punt de partida per a una comu-
nicacié comunitaria, transversal, etica i transformadora. Per a in-
corporar aquesta perspectiva en I'entitat, és important que gene-
rem: espais informals on les persones es poden sentir més a gust i
més integrades en el grup, repartint les tasques tenint en compte
les habilitats i motivacions de cada persona, revisant aixd de ma-
nera periddica i evitant frustracions o sobrecarregues.

Comunicacié interpersonal

En la comunicacié interpersonal, cal tenir en compte que refe-
rent a relacions entre persones, sempre trobarem rangs de poder
i conflictes. Quan les persones portem els nostres gustos, histori-
es, necessitats, maneres, actituds al treball, totes elles interactuen
amb altres persones, generant harmonies i discordances. Es natu-
ral, i per aix0 vivim en un procés de continu aprenentatge no lliu-
re de conflictes.

Quan aquests es generen, la comunicacid és una eina fonamen-
tal per a treballar-los i arribar a noves oportunitats. A més, en tot
grup huma, hi ha relacions de poder, no sols degudes a la posicié
en un organigrama, també degudes a altres aspectes que atorguen
a les persones determinada posicié i carisma que depenen del con-
text: I'edat, el genere, 'experiéncia o la personalitat.

Tots aquests elements determinen situacions de poder que és
bo i sa aclarir, explicitar, parlar i reconeixer per a poder reava-
luar si és necessari. Com es gestionen aquestes relacions i com
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afecten o es perceben per cada persona, sén part del dia a dia cru-
cial de la nostra entitat.

Per a treballar aquestes dimensions s’han de generar els espais de
comunicacié necessaris per al desenvolupament d’aquestes relaci-
ons, poder parlar les coses i aclarir aspectes com els rols de les per-
sones, amb converses, espais de treball i, si és necessari, amb nor-
matives que marquin com afrontar certes situacions.

Qiiestions com els rangs, el poder i els rols en 'organitzacié, han
de ser abordades amb serenitat i naturalitat, aprenent a integrar el
conflicte en I'entitat i preparant a les persones que la integren per
a viure'l de la manera més positiva i transformadora possible.

Es habitual desenvolupar un protocol de prevencié de conflictes
que ajudi davant situacions incomodes.

Comunicacié no violenta

Principalment, la comunicacié no violenta es basa en el grau
d’empatia que s’estableix entre les persones. A més empatia, me-
nor sera la violéncia a ’hora de comunicar-nos. Per poder incor-
porar una comunicacié efica¢ en organitzacions o grups de treball,
el primer exercici a desenvolupar és aprendre a millorar la nos-
tra manera d’expressar-nos i aconseguir una assertivitat més gran
quan exposem les nostres idees, pensaments o emocions de mane-
ra oral o escrita.

Com més conscients siguem de com ens sentim en un moment
determinat, més capacos serem d’evitar la comunicacié violenta.
Per exemple, si som capagos de reconéixer la nostra molestia, tam-
bé serem capagos d’evitar emetre opinions o paraules amb la capa-
citat de fer mal. Es recomanable guardar silenci i pensar amb clare-
dat per poder emetre les nostres opinions de manera calmada.
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Saber posar-nos al lloc de les altres té la mateixa importancia.
Hem de tenir en compte la situacié particular en que es troben les
altres persones amb relaci6 al nostre punt de vista. Es important
apostar per l'assertivitat en comunicar una cosa que pot generar
malestar, sense assumir que es prendra malament.

Exercitem l'assertivitat quan expressem les nostres idees i emoci-
ons d’una manera clara, sense generar gaire esfor¢ per comprendre
allo que tractem de dir. Si el nostre missatge és clar, evitem que hi
hagi malentesos producte de mala interpretacié.

Implementar 'escolta activa en el procés de comunicacié per
interpretar el missatge que rebem és tan important com expres-
sar-nos bé. En el cas de la comunicacié verbal, sempre hem d’es-
coltar atentament. Fent-ho aconseguirem comprendre millor el
missatge que intenten donar-nos, i la resposta que donarem sera
més encertada.

Aprendre a donar la raé als altres ens condueix a una millor en-
tesa col-lectiva, i ens fa persones més empatiques, per aixd hem de
tenir la capacitat de saber reconsiderar les nostres opinions. No
passa res per fer-ho després d’escoltar 'argument de I'altra perso-
na. Saber recapacitar i canviar d’opinié ens condueix a una millor
entesa col-lectiva, i ens fa persones més empatiques. Per aixo tam-
bé hem d’anar amb compte de no caure en el radicalisme de les
veritats absolutes.

El que és optim i recomanable abans d’emetre opinions sense
rad, és assegurar-nos de coneixer en profunditat el tema abans de
donar alguna opini6 delicada. La desinformacié tinicament con-
tribueix a generar rumors i matrius d’opinié equivocades que po-
den fer molt de mal tant en I'ambit individual com col-lectiu.
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Moltes vegades pot passar que encara que practiquem la comu-
nicaci assertiva i no violenta, es presentin situacions en que altres
persones ens vulguin provocar, intentant que perdem el control de
nosaltres mateixos i actuem de la mateixa manera que actuen ells.
Quan aixo passa, el millor és evitar caure en una discussié llarga
amb aquestes persones. Es important recordar que no estem obli-
gades a respondre sempre a tothom, de vegades és millor callar sa-
bent que aix{ evitem un conflicte més gran.

La comunicacié és un procés complex, que no és només verbal
o escrit. Part important de la comunicacié passa pel nostre com-
portament i la nostra comunicacié no verbal. Es rellevant assegu-
rar-nos que les nostres paraules vagin en consonancia amb allo que
fem. No és saludable per a nosaltres expressar unes idees per des-
prés fer tot el contrari a la practica, sense esmentar que aixo ens
pot generar conflictes personals amb la resta de persones.

Cal tenir en compte, que de la mateixa manera en que influim
sobre el col-lectiu, el col-lectiu també influeix sobre nosaltres. Per
aixo és crucial envoltar-nos de persones que vagin en la nostra ma-
teixa sintonia. Evitar persones conflictives ens beneficia en molts
aspectes.

Comunicacié organitzativa

Ens reunim per comunicar-nos, per exposar i contrastar idees,
per arribar a acords, per prendre decisions... Necessitem que les
coses funcionin amb fluidesa per poder avangar i fer-nos la vida
comunitaria més facil. Per aixd és important garantir espais i pro-
cessos humans adequats per generar mecanismes de comunicacié
que ens permetin anar millor coordinades, ser més efectives i efi-
cients, alhora que evitem possibles conflictes per les coses que no
funcionen.
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Reduir el nivell de distraccions i una bona organitzacié ens rega-
la temps de vida que sempre sagraeix. Per aconseguir-ho hem de
fer diversos exercicis, ningt diu que sigui facil, com generar me-
todologies per aconseguir unes reunions efectives i agils, utilitzar
les tecnologies que ens faciliten la vida (com una reunié en linia)
i crear espais per conservar i poder consultar la informacié sempre
que sigui necessari.

Les reunions sén vitals per a un bon funcionament organitza-
tiu per assolir resultats concrets. Perd, qué passa quan ens quei-
xem d’excés de reunid, de reunions llauna, esgotadores o de reu-
nions poc eficients?

Ens enfrontem a reunions informatives, reunions consultives,
reunions decisories, reunions formatives, reunions formals, reu-
nions informals, reunions urgents... Reunionitis a la seva maxi-
ma expressio.

El pitjor? Les males practiques com que s'acabin convertint en
monolegs de sempre les mateixes persones, falta d’escolta activa o
perdre molt de temps en banalitats, perdent I'efectivitat que hauri-
en de tenir aquestes trobades. Tot aixo fa que les nostres reunions,
en comptes de ser un reclam i un espai motivador, es converteixen
en una amenaga, un castig que genera rebuig i inhibeix la partici-
pacié de moltes de les persones.

Les reunions han de ser atractives, suggeridores, eficaces, utils...
Una experiéncia que enganxi, que motivi a repetir i implicar-se
més i més. Encara que no hi ha solucions magiques, si que hi ha
una série de practiques que ajuden a treure el millor de les nos-
tres reunions:

* Aclarir els objectius. Per qué¢ ens estem reunint? Fer
un ordre del dia, a poder ser compartit préviament a
la reunio.
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e Treballar préviament una estructura i un meétode.
Donar a cada objectiu el vostre espai i ordenar la reunié
d’una manera que ens permet assolir els objectius. Es
important trobar aquesta metodologia i una bona
practica és establir-ne una estructura habitual.

*  Unabonafacilitacié ens permet treballar amb métodes
que milloren els resultats, i optimitzen la comunicacio,
fent que tothom tingui espai i contribueixi de la millor
manera al grup.

* Recollir les conclusions i fer-ne seguiment per part
d’una persona o grup responsable. Aix0 fard que no
arribem a la reunié segiient com si no haguéssim fet
anterior.

Comunicacié politica

En una entitat social 'ambit politic és fonamental, partint de
la base que hem d’anomenar politic tot allo que defineix les linies
mestres a prendre en termes de valors, estratégia I analisi en pro-
funditat tant de 'organitzacié, com de 'accié social a tirar enda-
vant. Per tant, des d’aquest punt de vista hi ha elements politics
tant a la feina de 'equip teécnic, com de la junta directiva, els grups
de treball o les comissions, i evidentment les assemblees.

D’entre els diversos ambits on el treball politic a I'entitat és cru-
cial i on la comunicacié pot contribuir a assolir els objectius finals,
podem destacar:

*  Els canals i metodes per a la participacié interna.
* Lempoderament per a la participacié de la base social.

* Les assemblees com a espais de comunicacié i
construccié col-lectiva.

* La planificacié estrategica.
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La planificacié estrategica

Per parlar de la planificacié estratégica en comunicacid, hem de
tenir molt clar que si volem aconseguir alguna cosa, hem de pensar
com arribar-hi. Disposar d’espais de construccié i analisi estrate-
gica és important, alhora que sén bonissims per generar moments
de comunicacié interna entre totes les que hi participen, per ava-
luar les necessitats en tots els ambits, per imaginar juntes i esta-
blir vincles. S6n oportunitats fantastiques de vinculacié de I'equip
i d’intercanvi sobre les direccions a seguir i qiiestionar.

Abans de comengar a dissenyar cap estrategia de comunicacio,
cal que tinguem molt clara I'estrategia de I'entitat. Moltes vegades
creiem que tenim un problema de comunicacié i allo que tenim,
en realitat, és un problema d’identitat o de missié com a organit-
zacié. Lestrategia organitzativa i 'estratégia comunicativa sempre
van de bracet.

De vegades ens podem trobar que no es creu en la necessitat
d’una estratégia comunicativa integral, cal evitar-ho. Es fonamen-
tal que les estrategies comunicatives siguin integrals, desplegables
(plans a curt, mitja o llarg termini) i flexibles.

Cap procés de planificacié pot iniciar-se sense un procés di-
agnostic previ, d’'on som, d’on venim i com ens veuen. Lautodi-
agnostic és una bona oportunitat per contactar amb persones que
ja sén simpatitzants, socies o col-laboradores, o amb altres que ho
podrien ser en el futur. Com més participatiu sigui el disseny de
Pestratégia comunicativa, més garanties d’eéxit tindrem.

Si entenem lorganitzacié com una unitat de comunicacié,
Pequip que la forma ha de prendre consciéncia que forma part
d’aquesta unitat plural de comunicacié per empényer en una ma-
teixa direccid.
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En treballar els objectius comunicatius cal ser conscients de la
globalitat de la nostra accié. Moltes organitzacions només tenen
en compte els objectius relacionats amb el seu creixement, obli-
dant que aquest creixement és només un mitja per aconseguir can-
vis socials, i per aix0 han de construir comunitats i relacions fortes
que els impulsin i els facin sostenibles.

No és possible pensar els objectius o mirar de definir-los sense
pensar al mateix temps en destinataris, publics o comunitats, de-
finint i coneixent bé a qui ens dirigim. El missatge final sobre qui
som o que fem, és el resultat de la suma de molts petits missatges
creuats. Per aix0 cal construir un sistema de missatges propis que
prengui la forma de continguts informatius, formatius o publici-
taris, sense oblidar que la nostra seu, la nostra atencié telefonica o
Iactitud de les persones que formen part de I'entitat o hi col-labo-
ren, també sén i transmeten missatges.

La construcci6 de la planificacié no s’acaba mai: el primer que
b . z7 .7

posem sobre la taula a ’hora de planificar, és la darrera avaluacié.
Lactual possibilitat d’interaccié directa amb la ciutadania ens per-
met agafar les reaccions a les nostres propostes de manera gairebé
immediata, cosa que facilita la retroalimentacié permanent i I'ava-
luacié continuada, i ens ajuda a canviar decisions o ajustar-les a la
marxa.

Segons enquestes i estudis, els quatre objectius comunicatius ba-
sics que comparteixen la majoria d’entitats sén:

*  Promocionar ['entitat i posicionar-la.
* Informar sobre I'entitat i les seves activitats o opinions.

e Sensibilitzar, formar o educar sobre la causa o els
ambits d’actuacié de 'entitat.

e Fer propostes d’accié als publics o comunitats,
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objectiu (demandes economiques, de voluntariat, de
mobilitzacid, etc.).

Sén objectius de caracter general o estrategic. El treball dur és

convertir-los en objectius especifics i hem de vetllar perqué aquests

siguin:

Realistes. Han d’adequar-se al nivell de planificacié on
ens trobem. No és el mateix fixar un objectiu per a un
semestre d’un pla anual, que per a un any sencer, si
estem enmig d’una campanya o una estrategia a quatre
anys.

Adaptats a la trajectoria, procés i capacitats de I'entitat:
en ser acumulatius, és millor que d’entrada n’hi hagi
pocs i que hi afegim objectius i complexitat. Si encara
no ens coneixen, ens haurem de marcar primer objectius

de visibilitzacié.

Estructurats. Millor que n’hi hagi pocs generals o
estratégics i més especifics. Com més clars i concrets

siguin, més facils seran d’avaluar després.

Avaluables, mesurables uantitativament i
q

qualitativament. Podem comptar el nombre de

persones associades aconseguit perd també avaluar-ne

la qualitat i el compromis.

Coherents internament. No podem pretendre tenir
influéncia social o sortir als mitjans si no tenim base
social 0 no hem treballat prou perqué se’ns conegui.
No ens podem plantejar gaires actes al carrer si no
tenim voluntariat.

La trajectoria de la nostra organitzacié marcara el nostre public

intern o la nostra comunitat més propera. El principal espai co-
municatiu el compondra 'equip técnic. Després caldra pensar en

les usuaries, 'equip de voluntariat i les socies. Cadascu d’aquests
publics o comunitats requerira una atencié diferenciada. Pel con-
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junt podem dissenyar un pla de comunicacié interna més o menys
elaborat.

Els objectius més comuns d’aquest tipus de plans sén garantir i
facilitar la cohesi6 interna i una gestié eficag, perd també conver-
tir-los en complices i corresponsables de 'accié comunicativa de
cara a I'exterior.






Comunicacio externa

“El més revolucionari que una persona pot fer és dir sempre
en veu alta el que realment esta passant” - Rosa Luxemburgo






3. Comunicacid externa

A molts manuals, el capitol que tracta la comunicacié externa par-
la, gairebé de manera exclusiva, de la produccié, de continguts i la
relacié amb els mitjans d’informacié. Es part de la ldgica 1.0 que
entén la comunicacié com una eina de difusié, més que no pas
com un espai de relacié amb les nostres comunitats.

Nosaltres entenem que tot aquell missatge que propaguem, en
el canal i el format que sigui, i la nostra manera de projectar-nos i
relacionar-nos amb les persones amb qui tractem, forma part d’'un
Gnic gran missatge que ens explica i atribueix un valor. Nosaltres
som el missatge. Per aix0, abans de res necessitem explotar les nos-
tres habilitats comunicatives de proximitat, el tracte personal i la
capacitat d’escolta.

Obviament, la produccié d’informacié de bona qualitat és fo-
namental per a qualsevol entitat i requereix una dedicaci6 especi-
al que no obviarem.

La comunicacié externa de les associacions té a veure amb qua-
tre grans aspectes complementaris:

* Laidea o acci6. També pot ser producte o servei. El
que volem comunicar.

*  Elvalor. Quina importancia té per a la nostra associacié
i per a les persones a qui va dirigida, que és el que ens fa
suposar que les persones destinataries volen participar,
assistir, escoltar o apropar-se a les nostres propostes. Per

que és important comunicar aquesta idea o accié.
e FEls mitjans. Com donarem difusié la idea, arribar

a les persones destinataries, quins canals i sistemes
utilitzarem. Com arribem a les altres persones.

COMUNICACIO EXTERNA | 29



30 |

* DLintercanvi. Com s'estableix la relacié entre les
persones destinataries i el “producte” que oferim,
quantes ho demanen i en fan Gs, de quina manera ho
usen, son participants, clients, persones destinataries
o beneficiaries? Es coherent amb el que preteniem?
Quins resultats obtenim?

Tot i que aquests aspectes varien en importancia segons I'asso-
ciaci6 i segons el moment de vida associativa, si que podem afir-
mar que quan es produeix alld que anomenem intercanvi, l'or-
ganitzacié té un recorregut fet. Sovint passa que es tinguin molt
clares les idees i perqué volem comunicar-les al mén, perd només
quan arriba I'intercanvi ens adonem realment de si el que oferim
o comptem té exit. Potser el que pensavem importantissim no in-
teressi a ningd, potser on no esperavem resultats aconseguim ex-
pectacié i curiositat. Quan oferim alguna cosa, se’ns torna algu-
na cosa. Si no diem res, no és estrany que la resposta que ens arri-
bi sigui el silenci.

Us proposem un recorregut per apropar-nos a un model fluid de
comunicaci6, que pretén oferir en set passos alguns recursos sobre
com difondre tan bé com sigui possible el que realment volem co-
municar.

Identificacié

Necessitem coneixer en profunditat els nostres productes, ser-
veis i activitats per poder establir criteris per difondre’ls. Tot un
exercici d’organitzacié per definir la nostra identitat que ja hem
tractat al capitol de comunicacié interna. Cal que el maxim de
persones de I'associacié participin en aquest procés, no només les
persones amb més lideratge. També necessitarem el nombre més
gran de punts de vista, perque I'analisi respongui a les diferents
percepcions de les persones que formen part de I'associacio.
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En resum, saber el que realment fem per poder explicar-ho.

Si no tenim clar qui som, qué aspirem a ser, per que i per a
qui treballem i com ho fem, dificilment estarem en condicions de
transmetre-ho als que es vagin sumant a un projecte social o als
que volem interessar-hi. Encara més, perqué aquesta identitat si-
gui el nutrient essencial d’'una comunicacié activa i transforma-
dora, alineada amb les nostres propostes de canvi social, cal tre-
ballar perqué es generi a través de processos comunicacionals que
promoguin la trobada amb I’altre, I'intercanvi de percepcions i la
construccié col-lectiva a través de la participacio.

Missid, visi6, objectiu i valors: pilars per a la
gestié de la comunicacié

En linies generals, podem agrupar aquests elements en dos grans
blocs: d’una banda, la missié i els objectius, que fan émfasi en la
tematica, en qué fem, tenen un ancoratge temporal vinculat prin-
cipalment al present. De laltra, la visié i els valors, que posen el
focus en les motivacions i les aspiracions, el perque i el com ho
fem, condueixen a pensar en el passat pero projectant I'organitza-
ci6 cap al futur.

Missié

La missié d’'una entitat és el proposit, la raé de ser de 'organit-
zacié: que és? Per que existeix? Que fa? De que s'ocupa? On? Com
ho fa? A qui s'adreca la seva feina? Es la briixola que guia un pro-
jecte social per orientar el rumb de cada dia, diem qui som, que
fem, per qué ho fem i, de vegades, fins a com i on ho fem.
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Visio:

Contribueix a organitzar-nos.

Es transforma en la columna vertebral al voltant de la
qual ordenem les activitats, els objectius, les estrategies,
la comunicacié.

Dona sentit. Fa possible que els membres de
lorganitzacié sapiguen per que fan el que fan i com
n’és d'important la tasca.

Atrau. Permet que els destinataris de les activitats
sidentifiquin rapidament com a tals i sacostin a
I'organitzacié.

La visi6 sén les idees, els somnis i les imatges que representen
el que l'organitzaci6 desitja, el seu horitzé. Es tracta de la mateixa

utopia, del futur desitjable, del somni fet realitat de I'organitzacié.
Esta estretament vinculada en sentir, als desitjos i als valors (idees

o conceptes vinculats amb judicis sobre que és bo o dolent per a
nosaltres o per a la societat).

Sempre es refereix al futur desitjat.

Es Iaspiracié més somiadora d’una organitzacid, no és
ni la filosofia ni I'enfocament de treball.

Ha de ser ambiciosa per encoratjar el seu creixement.

Ha de ser amplia i integradora, suficient per contemplar
Ievolucié de I'organitzacié a mitja i llarg termini.

Es imprescindible comunicar la visié internament
perqué tota lorganitzacié estigui alineada darrere
d’un mateix somni i perque el projecte institucional
aconsegueixi transcendir les persones i les activitats del
present. I també externament perqueé 'organitzacié obri
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les portes als que volen sumar-se al seu somni sabent
per endavant que es desitja com a punt d’arribada.

Objectius

Els objectius sén dels fonaments més grans d’un projecte, els
proposits que tenen certa permanéncia en el temps, que orienten
el fer i serveixen com a guia per a I'execuci6 concreta d’accions.
D’altra banda, els objectius sén font de legitimitat en un projec-
te social, ja que justifiquen les activitats d’una organitzacié i ser-
veixen com a estandards per avaluar que es fa i en quina mesura es
compleix la missié.

A més de concrets, els objectius han de complir dues caracteris-
tiques més: ser possibles i ser mesurables en un periode determi-
nat de temps.

Segons el periode establert per al seu compliment, els objectius
solen classificar-se en:

*  Objectius de curt termini: abasten fins a 1 any.
*  Objectius de mitja termini: abasten d’1 a 3 anys.

*  Objectius de llarg termini: abasten de 3 a 5 anys.

Els objectius de llarg termini requereixen més planificacié, per
la qual cosa la seva formulacié es correspon amb una visié de llarg
abast. Un exemple podria ser posicionar I'organitzacié com a refe-
rent en la seva tematica de treball.

En una situaci6 ideal, els objectius de curt termini obren el cami
dels objectius intermedis i aquests, alhora, donen lloc als objec-
tius de llarg termini. A la realitat, els objectius van sent constant-
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ment revisats, ajustats i reemplagats, ja que la realitat inicial o el
diagnostic que els va produir no sén estatics, siné dinamics.

Obrir espais i generar mecanismes per revisar la missié i els ob-
jectius és part del que implica planificar la comunicacié a I'entitat.

Valors

Els valors defineixen i travessen tot I'espai de l'entitat. Sén
aquells principis distintius i de caracter positiu que responen al
perque treballem i al com ho fem. Els valors sén el millor lloc per
a donar suport a la comunicacié: reflecteixen la mirada que tenim
sobre la realitat, els nostres interessos, la nostra ¢ética, la qual cosa
desitgem i com desitgem aconseguir-ho. Per aquesta raé resulten
fonamentals, tant en el moment de plantejar els missatges, com
per a mantenir-los de guia de les nostres organitzacions.

*  Constitueixen el tret distintiu de les organitzacions
socials.

e S6n el motor invisible que dona sentit en fer de
I'organitzacié.

*  Construeixen una pluralitat de sentits.
¢ Connecten amb 'emocional.

*  Uneixen o separen.

Recerca

Es el moment de I'acostament a les persones que sén les princi-
pals destinataries de les nostres actuacions i con¢ixer la realitat en
la qual ens movem. Les accions que es posen en marxa van diri-
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gides a unes persones concretes? Es desenvolupen en un context
concret o territori amb caracteristiques especifiques?

Es imprescindible, comptar amb suficients fonts d’informacié,
que ens permetin coneixer al maxim el context en el qual ens mo-
vem. Entre altres podem destacar: les administracions ptbliques i
el seu coneixement, estudis i recerques sobre el tema o problema-
tica que tractem, els mitjans de comunicacié social, altres associa-
cions que ens ajudin a contrastar la nostra visi6 o les mateixes per-
sones destinataries coneixedores de la seva propia realitat.

* Seleccionar la informaci6: els criteris per a aquesta
seleccid, han d’estar intimament relacionats amb la nostra

missié i accions, amb la identitat de la nostra associacio.

*  Combinar fonts d’informacié: és la millor manera de
construir la nostra propia visié i de tenir una encertada

mirada sobre la realitat.

* La periodicitat i actualitzacié: és imprescindible
actualitzar les dades i conclusions. La realitat és canviant i
a vegades frenetica. Si no ens posem al dia, correm el risc
de treballar sobre suposits que no es corresponen amb la

realitat.

*  Eltractamentdelainformacié: tots els tipus d'informaci6
que obtenim necessiten relacionar-se entre si per a
construir imatges, informes o férmules que ens permetin
compartir-la amb el nombre més gran de persones de
manera facil i senzilla.

Interes. Perqué ens volem comunicar

Tenim un interés comu, consensuat, que té a veure amb la ne-
cessitat que altres persones s'acostin a la nostra associacié o a les
nostres activitats, idees, productes o serveis. Generalment, pensem
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que el que és bo per a nosaltres, és bo per a les altres persones i su-
posem l'interés en la gent oblidant-nos que moltes vegades no ens
coneixen, no saben molt el que li expliquem o no estan disposa-
des a col-laborar.

Hi ha dos aspectes importants que ens ajuden a manejar aix6 de
Iinteres:

* Entendre qué interessa a les persones amb les quals
ens volem comunicar perqué sigui comuna amb el
que interessa a la nostra associacié. Prendre aquests
interessos comuns com a punt de partida i usar
mecanismes participatius per a sondejar-los. Partir de
la recerca per a entendre els interessos.

* Ser conscients del perqu¢ ens volem comunicar.
Quina és la finalitat de la nostra comunicacié?

Si tenim clar que i per a qué volem comunicar, sera més facil fer-
ho. Per exemple, no és el mateix realitzar una campanya de sensi-
bilitzacié que una recaptacié de fons. En cada cas les estrategies i
els metodes seran diferents. Tenir mdltiples recursos i imaginacié
és important, perd no podem oblidar-nos del nostre costat practic
i no malgastar-los ni invertir-los malament.

A qui comuniquem?

Una vegada sabem qué¢ volem comunicar, cal definir a qui, te-
nint en compte diferents tipus de persones receptores:

Les promotores. Voluntariat de la nostra propia associacio,
equips de treball, activistes, persones col-laboradores que impul-
sen i duen a terme les activitats de la nostra associacié. El nostre
objectiu basic en la comunicacié és la participacié. Per a aixo, el
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tipus d’intercanvi entre les persones promotores ha de ser perma-
nent, fluid, sense un centre que emeti siné que multipliqui.

Les destinataries. S6n aquelles a les quals dirigim les nostres
activitats, aquelles que li donen sentit a la nostra practica, al que
fem i en les quals hem dipositat la nostra fidelitat. S6n les perso-
nes a les quals no podem fallar. Aqui ens trobem tres moments ba-
sics que determinen estils d’intercanvi: abans, durant i després de
Pactivitat.

Les que fan costat. Altres entitats, associacions, col-lectius,
grups de la nostra comunitat, que lluny de donar I'esquena a les
nostres activitats, esperem d’elles que s’identifiquin, donin suport
i col-laborin, tenint en compte les sinergies que tinguem amb elles
en missid, i objectius. La gran complexitat dels problemes socials
fa que la vinculacié entre sectors i col-lectius sigui directa, perd no
implica que tothom ho vegi de la mateixa forma.

Les que legitimen. En aquest cas, tenim dos vessants amb un
caracter ben diferent: les entitats patrocinadores i les aliades, com
poden ser 'administracié publica, el sistema educatiu, empreses,
altres entitats... que estan en contacte directe amb la nostra associ-
acié. Amb aquelles que sén una font de financament, la comuni-
cacié s'estableix basicament entorn de projectes; en aquest cas, la
realitzacié d’informes i memories hem de combinar-la amb reuni-
ons de seguiment i avaluacié.

Amb les Institucions “aliades”, necessitem establir mecanismes
permanents de comunicacié, per a establir sinergies entre els nos-
tres recursos i els que estan en la nostra comunitat, per a no dupli-
car esforgos i coordinar millor les activitats. El tipus d’intercanvi
entre entitats ha de posar 'accent en les practiques concretes, els
objectius d’aquestes i la relacié amb les persones destinataries, po-
sant per davant I'eficacia social.
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Les que amplifiquen. Ens referim als mitjans de comunicacié:
radio, premsa, televisid, portals d’Internet, etc. Molts d’aquests
mitjans tenen la possibilitat de difondre i amplificar els nostres
missatges, fins i tot influir en la percepcié social que existeix sobre
la nostra entitat, sobre determinades problematiques que tractem
o sobre el nostre territori.

Imaginacié

Atrevir-nos a ser transgressores, no sempre és necessari ser for-
mals en el moment de comunicar o crear continguts per a fer-lo.
Les entitats hem passat de dependre en gran manera dels mitjans
d’informacié per a aconseguir una certa difusié a poder ser el nos-
tre propi mitja, fent informacié de qualitat i amb els nostres cri-
teris.

Tenim loportunitat de ser la nostra propia veu, trobem-la i
usem-la!

Continguts de qualitat

Els bons continguts sén el principal reclam, tant dins com fora
de les pantalles, aixi com I'eina fonamental per a promoure’ns.
La irrupcié de les xarxes socials i el posicionament web (és a dir,
la carrera frenética per a apareixer en els primers llocs en els cer-
cadors) ha provocat la tendencia a prioritzar la circulacié rapida i
massiva dels continguts, deixant una mica de costat la seva quali-
tat. Predomina la immediatesa.

Amb tot i aix0, estd demostrat que per a aconseguir els nostres
objectius i guanyar reputacié no hi ha res millor que centrar-se en
la creacié de bons continguts, que mostrin la nostra autoria i co-
neixement sobre el tema que tractem. Continguts que donin la
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volta a les limitacions dels mitjans d’informacié i que tinguin com
a finalitat la promocié d’una ciutadania activa i realment infor-
mada.

La facilitat amb que ara es pot accedir a continguts molt especi-
fics que els grans mitjans no ofereixen, fa que els nostres coneixe-
ments particulars guanyin valor. A vegades no ho valorem bastant,
perd com a entitat social amb una area d’actuacié concreta, tenim
un munt d’informacié de qualitat al nostre abast: histories de vida
excepcionals, dades sobre la nostra area d’actuacié i accés a fonts
d’informacié dniques.

Un error habitual és caure en una logica publicitaria o promoci-
onal, parlant massa de nosaltres i deixant de costat les necessitats
informatives de la ciutadania. Es important evitar I'endogimia co-
municativa o acabem comunicant només per a nosaltres i la nos-
tra comunitat, tancant la porta a 'expansié i creixement de la nos-
tra missio i visio.

Crear continguts no pot ser un tramit més, és important con-
servar esperit, estil i valors que ens defineixen, aixi com I'objec-
tiu per al qual van ser creats: informar, educar/formar, mobilitzar
o promoure/publicitar. El gran repte esta en com captar I'atencié
en aquest ocea d’informaci6 pel qual naveguem diariament.

Com a entitat social tenim molt a dir i ens apassiona fer-ho,
pero sobretot, fem-ho per la nostra mirada propia, aquesta que
ens defineix. Al mateix temps que parlem des de la raé i 'emocié,
usem la creativitat, la innovacié i deixem de costat el llenguatge
excessivament tecnic quan no sigui estrictament necessari. Pensem
sempre a qui ens estem dirigint i adaptem a cada cas la nostra ma-
nera de comunicar-nos.
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Idees per a la comunicacié associativa

Quan pensem a comunicar-nos cap a l'exterior, ja sigui per a do-
nar-nos a coneixer, explicar el que fem, denunciar alguna situacio,
compartir informacié... cal tenir en compte les diverses opcions
possibles i complementaries entre elles:

Comunicacié oral: entrevistes, reunions, trobades, jornades, es-
deveniments, rodes de premsa.

Comunicacié escrita: notes de premsa dirigides a mitjans de
comunicacié, una publicacié en la nostra web, fullets, correus,

butlletins informatius periddics, memoria d’activitats.

Comunicacié grafica: cartells, infografies, il-lustracions, mu-
rals.

Comunicacié audiovisual: videos, pddcasts, anuncis, presenta-
cions, fotografies, exposicions.

Comunicacié alternativa: el limit és la imaginacié: Un teatret,
una performance, recitals, concerts, contacontes, un concurs...

En totes elles, les premisses basiques sempre haurien de ser la
claredat, un cert atractiu i cridar atencié.

Comunicacié digital

Sobre les seves possibilitats i la importancia de les xarxes socials,
tractarem amb major detall en el capitol 5: Comunicacié digital.



Comunicar per tots
els mitjans

“Llibertat d’expressi6 és dir alld que la gent no vol sentir”

- George Orwell






4. Comunicar per tots els mitjans

Apareixer en mitjans de comunicacié com la premsa escrita, te-
levisié o radio, és un dels grans reptes, per no dir obsessions de
les organitzacions socials. Es habitual trobar-se amb un cert sen-
timent de frustracié quan no s'aconsegueix aquest objectiu per a
guanyar difusié i abast de public receptor.

No mentirem, no sempre és facil, perd compartirem amb vosal-
tres alguns consells que faciliten I'aparici6 en mitjans de premsa.

El primer és no atabalar-se amb el tema per no arribar a mitjans
“grans”, hem de pensar que no hi ha mitja ni periodista petit, tot
suma i és un mén en constant evolucié. No és qiiesti6 de rendir-se
o baixar expectatives, pero si que entendre i aclarir a qui volem di-
rigir-nos amb els recursos, lamentablement escassos, que dispo-
sem. Podem enviar notes de premsa i convocatories de premsa a
llistes massives de mitjans de comunicacié, que probablement no
son tan efectives com esperavem, perd no anem deixar de fer-ho,
que quedi clar.

Una de les coses que hem de fer és ser les més atractives i se-
ductores per a cridar la seva atencid, saber vendre la moto i tre-
ballar per a aconseguir una relacié de complicitat basada en inte-
ressos comuns. Les entitats, com a expertes en el nostre camp, te-
nim informacié que els mitjans desitgen i ells necessiten informa-
cié constant al mateix temps que disposen dels mitjans perque els
nostres missatges arribin a un major nombre de persones.

Algunes claus a desenvolupar perqué aquesta relacié funcioni:

Convertir i traduir la nostra activitat o missatge en noticia.
El més habitual és que el nostre llenguatge, com no expertes, no si-
gui gens periodistic. No passa res, tenim la nostra veu que normal-
ment es dirigeix a un altre public, 'important és treballar el guid,
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utilitzar els nostres propis titulars i simplificar el llenguatge utilit-
zant termes recognoscibles i concrets. No s’ha de donar res per sa-
but, cal explicar-ho perqueé s'entengui, com la fariem en un ambi-
ent familiar.

Estil adequat a cada mitja. No és el mateix una entrevista en
radio o televisid, que una entrevista per a un mitja escrit, o una
nota de premsa que un comunicat més extens o una roda de prem-
sa. Preparem bé les intervencions i un esquema clar de que vo-
lem transmetre. Lespai que ens donin sempre sera més escas del
que ens agradaria, cal sintetitzar i transmetre per a assegurar que
es plasmi en aquest breu espai la idea clau que volem transmetre.

Molt important és la veracitat del que plantegem si volem ser re-
ferencials i no perdre reputaci6. Posar la nostra associacié darrere
d’una dada implica jugar-nos la nostra credibilitat, per aixo cal tre-
ballar, investigar, comprovar i tornar a investigar.

Cal compartir els nostres propis mitjans. Si treballem la in-
formacié des de la nostra pagina web, butlletins, informes... anem
generant una base de dades i una hemeroteca important que pot
ser de molta utilitat als mitjans de comunicaci6 a 'hora d’elabo-
rar una noticia.

Si efectuem enviaments periodics de les nostres publicacions als
mitjans, ajudem al fet que aquests puguin desenvolupar el seu tre-
ball al mateix temps que assegurem el benefici de la referenciali-
tat. Compte!, periodicament no ha de traduir-se en assetjament.
Si el que hem de dir no esta bastant justificat o no és bastant inte-
ressant, és millor no dir-ho, o ens estarem tancant totes les portes
d’uns professionals amb el temps molt escas.

Establir una agenda de mitjans. El nostre objectiu ha de ser
construir una base de dades de periodistes i mitjans, amb infor-
maci6 la més detallada i completa possible, que inclogui les dades-
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de contacte basic (nom, funcié o carrec, seccié, programa, teléfon,
mail, perfils en xarxes socials, blog, etc.), aixi com informacié amb
la seva trajectoria i interessos.

La reestructuracié permanent del sector i de les plantilles, aixi
com l'aparicié de nous mitjans ens obliga a revisar i actualitzar
permanentment 'agenda. Tenint en compte que cada mitja de co-
municaci6 té el seu radi d’abast i influencia, usem-lo depenent del
radi d’influéncia prevista de la nostra accid.

La nostra base de dades no s’ha de limitar a tenir contactes de
periodistes treballant en un mitja, és important tenir una agen-
da que inclogui persones relacionades amb el mén de la informa-
ci6 i la comunicacié: freelance, bloggers, comunicadors, fotope-
riodistes, etc. i fer un cert seguiment del seu treball per a coneixer
les tendéncies del sector, ens pot ajudar quan arribi el moment de
proposar-los temes.

Establir relacions de confianga. Aquesta part pot arribar a ser
la més important de totes les claus que hem compartit fins ara.
Coneixer i generar un cert vincle directe i huma, és fonamental
encara que tenint en compte que els bons periodistes fugen de les
exigencies i la instrumentalitzacié. Han de sentir-nos com a aliats
o col-legues, no com a falsos amics de 'anima ni com a comercials.

Aixd també promou la reciprocitat i compartir informacié. Veu-
rem que ho estem fent bé el dia que comptin amb la nostra opi-
nié sense que manem préviament una nota de premsa i fins i tot
ens ajudin en algun moment amb informacié que necessitem per
a desenvolupar la nostra activitat.

Es bo que siguem proactives al mateix temps que respectuoses,
aix{ com disposar d’'una bona base d’arxius, fotografics, videos, do-
cumentacid... Mai sabem el que ens poden sol-licitar des del sec-
tor periodistic. Si ens fan una sol-licitud i no responem de manera
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agil, gairebé, immediata, és facil que perdem l'oportunitat, ja que
en el mén periodistic se sol treballar “per a ahir” i es buscaran al-
tres fonts.

Rodes de premsa

Les rodes de premsa sén un bon recurs per a tenir presencia en
mitjans de comunicacié, sempre tenint en compte que no hem
d’abusar d’elles i no és efectiu convocar-les per a temes no gaire re-
llevants.

Hem de tenir en consideraci6 que el temps del qual disposen els
periodistes no sol ser molt i si no tenen un bon reclam informatiu,
no vindran. Les convocatories diaries sén moltes i han de triar la
que més els interessa pel seu valor o per la seva actualitat.

Aspectes i recomanacions a tenir en compte en el moment de
convocar una roda de premsa:

Convocar abans de les 13.00 h per a poder tenir preséncia en
lactualitat del dia.

Enviar la convocatoria amb suficient antelacid, dos o tres dies
abans esta bé. Si convoquem amb molta antelacid, pot ser que als
mitjans “els passi per alt”. Encara aixi é important mantenir el
contacte o 'expectacié. Un recordatori el dia abans sempre ajuda.

Intentar confirmar Passisténcia de qui més ens interessi. Aqui
la importancia de mantenir aquesta relacié de confianca que co-
mentavem abans.
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La convocatoria ha d’incloure una descripcié del motiu pel
qual convoquem que sigui prou atractiva per a mobilitzar als mit-
jans. En lloc de, 'hora, qui participara en la roda de premsa i un
telefon de contacte.

La convocatoria ha de ser concisa i sense avangar massa infor-
macié, evitant que els periodistes considerin que ja ho tenen tot
per a treure un breu article i no vinguin.

Com qualsevol acte pablic hem de preparar la roda de premsa
meticulosament tenint en compte que no és recomanable una du-
rada superior de 30 minuts en la nostra exposicié. Una vegada fi-
nalitzada, donem torn de preguntes per a remarcar alguns aspec-
tes en funci6 dels interessos dels periodistes assistents.

Per aixd és important treballar un bon guié de continguts, in-
tervencions i qui respon en la tanda de preguntes.

La posada en escena és fonamental, creant un clima agradable i
professional amb cartells i elements sobre els qui som i el contin-
gut de la roda de premsa, situats de manera estratégica per a apa-
reixer en les fotografies i gravacions que ens facin.

La puntualitat és un dels aspectes més rellevants.

Als periodistes, a causa del poc temps que disposen, no els agra-
da esperar. Es recomanable tenir en compte 'hora prevista per a
comengar l'acte per a convocar amb una certa antelacié als mit-
jans. No fer-ho amb una anticipacié superior a 30 minuts i quan
arribin els periodistes tenir-ho tot preparat i centrar-nos a rebre’ls
mentre s instal-len.
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Durant aquest temps, parlar amb ells, preguntar els qui sén,
de quin mitja venen i prendre els seus contactes per a incorpo-
rar-los en la nostra agenda. Es un bon moment per a iniciar i cui-
dar aquesta relacié de confianca necessaria.

Una vegada finalitzat 'acte, immediatament hem d’enviar una
nota de premsa amb tota aquesta informacié que no compartim
en la convocatoria. Aix0 ajuda als mitjans que han vingut a la roda
de premsa i pot animar a treure la noticia als quals no han assistit.
Es convenient tenir-la preparada per a facilitar aquest enviament
rapid. Una bona practica és tenir-la impresa i repartir-la a les pro-
fessionals assistents.

No sempre disposarem del temps ni els mitjans per a fer-lo, perd
si abans de manar-la a la nostra llista de contactes podem revisar i
destacar les qgiiestions que hem detectat en la roda de premsa han
aixecat major interes, pot ajudar-nos a la seva aparicié en premsa.

La importancia de les notes de premsa

En el moment d’elaborar una nota de premsa, la primera cosa a
tenir en compte és que es tracta d’'una noticia en potencia. Per aixd
hem d’escriure-la en tercera persona per a facilitar que els mitjans
de comunicacié puguin publicar-la tal qual davant un cas de fal-
ta de temps o de disposar d’un buit que puguin omplir de mane-
ra rapida i sense esforg.

Si publiquem aquesta nota en els nostres mitjans (web, blog,
xarxes socials...) aqui si hem de parlar en primera persona, ja que
parlem de nosaltres i no d’unes altres.

Les notes de premsa sén el material de treball basic dels perio-
distes, pero siguem conscients: cada periodista pot rebre centenars
de correus diaris i basant en aspectes com el titular/assumpte del
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correu o el remitent, decideix que llegir i que manar a la papere-
ra en qiestié de segons. Una vegada més, tornem a la importancia
de les relacions previes.

Normalment, hi ha temes que els aixequen més interés que uns
altres. Solen funcionar millor temes que denuncien situacions, que
plantegen o donen solucions a necessitats reals i els temes d’actua-
litat. Visibilitzar la trobada amb altres entitats o la participaci6 en
esdeveniments, el llancament de campanyes o presentacié de re-
sultats, també generen interes.

Laspecte més important d’una nota de premsa quant a estil es
refereix, és que siguin clares i concises, amb un llenguatge ente-
nedor que eviti els tecnicismes, i una redacci6 correcta que facili-
ti la lectura. Gairebé mai és recomanable enviar més d’una pagi-
na d’extensié.

Hem de centrar-nos en la informacié basica que volem transme-
tre, si és clara, els periodistes ens cridaran per a recollir la nostra
opinié i aprofundir més.

Estructura basica per a una nota de premsa
eficag:

e Titular. Curt i concis. Destacat en negreta i element
clau per a cridar I'atencié.

*  Subtitol. Una frase, maxim dos que reforci el titular i
condensi el contingut més rellevant.

e Llocidata

* Entradeta. Text-resumeixen i presentacié que inclogui
les sis preguntes classiques del periodisme:
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*  Quin: el fet en si, la qual cosa ha ocorregut o pot océrrer
*  Qui: els protagonistes de la noticia
*  Com ha ocorregut o ocorrera
¢ Quan: el moment de 'esdeveniment
*  On: el lloc en el qual es realitza el fet

*  Per queé i Per a qué: els nostres motius per a generar la
nota de premsa.

e Text. Seguir una estructura de piramide invertida: les
dades i informacions ordenades de major o menor
importancia perqué es pugui deixar de llegir sense
perdre’s el més rellevant

* Dades de la persona de contacte per a ampliar
informacié (Nom, carrec, teléfon)

*  Recordatoris técnics: documents, imatges, videos, etc.

La rellevancia del paper de portaveu

El paper de portaveu en una entitat és de gran rellevancia. En
un context purament comunicatiu, un o una bona portaveu sén el
millor ganxo i la millor manera de mostrar el caracter de la nostra
entitat. Si bé és cert que tradicionalment ha estat un rol assumit
per uns certs carrecs de les entitats, també ho és que actualment,
que no es concep el lideratge sense aptituds i actitud comunicati-
ves, no sempre les persones de la direccié sén les millors portaveus
o0 les més adequades.

Es més recomanable, saludable i coherent repartir la tasca en-
tre diverses persones en funcié del tema o aspecte que més domi-
nin dins de 'entitat o el context social. Aixd va en contra de les 1o-
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giques mediatiques que tendeix a imposar protagonistes i liderat-
ges unics, tendint a contactar sempre amb la mateixa persona. Fo-
mentar la pluralitat és un treball que hem de realitzar com a enti-
tat, valorant les aptituds de les persones que disposin del temps i
el coneixement per a assumir aquesta feina.

El més important és saber transmetre el missatge, tenint en
compte que, en la majoria dels casos, es valora més el taranna que
el talent i davant aixo els carrecs sén secundaris. Es pot néixer amb
aptituds per a exercir un bon carrec de portaveu, perd també es
poden fomentar i aprendre, sobretot si es creu en la importancia
de la comunicacié.

Hi ha set actituds que es consideren imprescindibles per a aques-
ta feina:

e Saber escoltar

e Honestedat intel-lectual
e Humilitat

*  Capacitat d’autocritica
*  Voluntat de superacié

e Afabilitat

*  Fermesa en els plantejaments

Assumint que ningt es dedica exclusivament a exercir un carrec
de portaveu i que és una labor que requereix temps, gran responsa-
bilitat i cert grau d’exposicié publica, és millor assumir-la col-lec-
tivament amb un bon suport i orientacié.
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Recomanacions per a exercir un bon paper de portaveu:

Autoconeixement: és bo reconeixer els errors, tics, mancances i
aptituds per a corregir i potenciar en un exercici d’aprenentatge i
autoavaluacié constant.

Cuidar la comunicacié no verbal. Més enlla del missatge, cal
cuidar I'aspecte i el llenguatge corporal: les expressions facials, la
gesticulacié, les postures...

Cal recordar que representem una entitat que vol que la gent
s’acosti. La persona que exerceix el rol de portaveu de la nostra en-
titat sol ser la primera presa de contacte o primera impressié de les
persones alienes a ella. Lactitud i les sensacions que transmet faci-
liten o compliquen I'assoliment d’objectius. La persona que fa de
portaveu ha de representar les actituds de la seva entitat.

Cal recordar que representem una entitat convenguda del seu
valor i la seva utilitat. La persona que exerceix el rol de carrec de
portaveu ha de procurar:

* Transmetre conviccid, passié o entusiasme.

*  Fermesa i contundéncia, sense agressivitat ni superba,
en la defensa de les idees i posicionaments de entitat,

* Disposici6 al dialeg i esperit constructiu. Les
critiques que mai com a final de frase ni de discurs. Les
nostres solucions, propostes i alternatives sén 'auteéntic
missatge.

Coneixer en profunditat 'entitat que representa, és la millor
garantia per a no emetre opinions inadequades.
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Dedicar temps a preparar qualsevol intervencié. No és el ma-
teix una entrevista en profunditat que unes declaracions per tele-
fon o una tertdlia. Es important saber on i a qué anem, o qui i per
que ens criden o ens citen, aixi com aconseguir la maxima infor-
maci6 sobre I'espai i a qui visitarem o atendre. Aixi com és valués
saber a quin public ens dirigirem.

Preparada la intervencid, amb respostes i arguments a possibles
preguntes que ens puguin fer, assajar ajuda molt per a un bon re-
sultat final. Assajar no sols el contingut, també I'actitud, el to...

Preparar els nostres propis titulars. Encara havent treballat bé
els nostres arguments, els mitjans de comunicacié sovint intenta-
ran redirigir-los cap els seus, cal estar alerta i amb I'actitud de “he
vingut a parlar del meu llibre”, per a mantenir I'atencié cap al que
volem transmetre.

Tenir un discurs clar i senzill. Les entitats sovint pequem de
voler transmetre massa idees i massa llargues en les nostres inter-
vencions pabliques. Els nostres missatges seran més assequibles si
simplifiquem. Treballar la senzillesa no vol dir rebaixar el nivell
de profunditat, perd si I'ordre, la concrecid i la brevetat. Fer bo-
nes declaracions és tot un art. Un periodista et fa només una pre-
gunta o dues i una bona frase pot entrar, o no, en I'agenda infor-
mativa del dia. Cal assajar bons missatges curts i fins i tot incor-
porar recursos retorics i pensar molt bé quina serd I'dltima frase
que direm.

Revisar-se, autoavaluar-se. No hi ha millor manera de millorar
que sentir-se i veure’s quan les cadenes pengen els seus articles, els
seus podcasts o els seus videos amb la capacitat autocritica i ava-
luacié activada. Fer-ho en equip convertira I'exercici en un apre-
nentatge col-lectiu.
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En resum, avaluem els segiients aspectes:

Comunicacié no verbal:

e Naturalitat
e  Entonacio

e Gesticulacié
e Aparenga

e Entusiasme

e  Mirada

Comunicacio verbal:

*  Claredat expositiva

*  Concisié

* Habilitat dialéctica

*  Correccid lingiiistica

e Precisié

Sensacions transmeses:

¢ Credibilitat
¢ Seduccié

¢ Coheréncia
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e Serenitat
e Fortalesa
¢ Humilitat

*  Equilibri

Leleccié de les persones que exerceixen de portaveus en una or-
ganitzaci6 és una decisi6é que no ha de deixar-se a la improvisacié.

Una de les tasques de qui coordina la comunicacié és mantenir
sempre actualitzat un llistat dels portaveus amb les segiients dades:
Nom complet, temes dels quals pot parlar, breu curriculum, contac-
te, horari en el qual sol estar disponible. Es interessant guardar una
foto seva en alta resolucié i amb fons neutre.

Aprendre del Cliping

Una practica recomanable és avaluar la comunicacié de la nos-
tra entitat després de cada campanya o accié comunicativa que es
faci: el Cliping, la recopilacié de noticies aparegudes en els mit-
jans de comunicacié que tracten sobre I'organitzaci6 o sobre algu-
na de les seves campanyes. Fent aixo podem valorar com ha sortit
la campanya o accié, al mateix temps que podem avaluar com esta
comunicant I'entitat.

Comengarem per realitzar una recopilacié de noticies buscant
en els mitjans de comunicacié que es van interessar o van venir a
Iaccid, esdeveniment o roda de premsa. Preguntar directament als
periodistes quan sera publicada la noticia ens ajuda a localitzar el
material una vegada publicat.
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En un document de text anirem anotant les segiients dades per
a cada noticia:

*  Mitja de comunicaci6
e Data
¢ Titol de larticle

e Autoria

Amb tots aquests materials recopilats en un document, podem
fer una analisi comunicativa. Repassem totes les noticies recopila-
des, intentant detectar diferents enfocaments periodistics i extreu-
re les idees i forca en les que pivota la noticia. Es important com-
parar aquest enfocament amb el que buscavem en un principi i
preguntar-se per qué el mitja va triar aquest enfocament en comp-
tes del nostre. Les conclusions d’aquesta analisi, serviran per a les
seglients campanyes i anar millorant les nostres estrategies comu-
nicatives.

Hem de participar en tots els mitjans?

Una queixa habitual de les entitats i els moviments socials és que
els grans mitjans no ens fan cas, perd a vegades el problema ve,
d’un altre costat, quan ens conviden a participar en un format o
enfocament perillés, que podria fins i tot generar I'efecte contra-
ri al que busquem: danyar o tergiversar la imatge de la nostra or-
ganitzacio.

No és una qiiesti6 de facil resolucié i ha de ser cada entitat la que
valori en el seu moment que fer, ja que participar en segons quins
espais mediatics sol veure’s com una oportunitat per a aconseguir
gran difusié sense valorar el cost negatiu que a vegades comporta.
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El debat esta servit! En aquest manual no podem donar una res-
posta a aix0, pero si plantejar i proposar alguns arguments a favor
i en contra que hem de tenir en compte.

Arguments a favor:

*  Capacitat de difusié.

*  Arribem a un public major al qual no solem arribar pels
nostres propis mitjans.

*  Trencar el paradigma tnic dels grans mitjans, introduint
elements critics.

*  Ens serveix com a aprenentatge per a argumentar amb
posicions més reaccionaries.

* Dosar a prova el nostre argumentari.

*  Tenim la responsabilitat social de portar la nostra veu a
qualsevol espai de difusié

Arguments en contra:

*  El nostre missatge es pot arribar a frivolitzar.

* El nostre argumentari pot ser distorsionat i generar
equivocs.

e Aix0 pot danyar a la nostra organitzaci6 i per extensi6
a unes altres.

* DPreparar la participacié en aquests mitjans suposa
esforg i recursos humans

* Laimatge de I'organitzacié queda reduida a la persona
que apareix en els mitjans, generant una perillosa
dependencia.



*  Es possible que com a associacié no vulguem fomentar
aquest tipus de programes ni els valors que projecten.

e Si participem, és possible que ajudem a la rentada
de cara del programa, que necessita introduir veus

dissonants i aix{ fer sensacié de debat.

Sempre podem analitzar cada proposta, a mesura que vagin ar-
ribant aquest tipus d’invitacions. Limportant és que valorem els
pros i contres en cada cas concret, després d’analitzar el tipus de
canal, programa i enfocament dels participants. Abans d’acceptar,
hauriem d’estar segurs que comptem amb persones preparades per
a acudir al programa, i de que disposen del temps suficient per a
treballar préviament I'entrevista.



La comunicacio com a
motor per al canvi social

“Per desgracia no es pot explicar el que és Matrix. Has de
veure-ho amb els teus propis ulls” - Morfeo






5. La comunicacié com a motor per
al canvi social

Si treballem pel canvi social, hem d’entendre la comunicacié
com un procés, no un producte, per a construir societats partici-
patives, democratiques, horitzontals i diverses, a través del debat,
la reflexié i I'accié per a crear col-lectivament un model de desen-
volupament just i sostenible, transformant realitats de I'entorn es-
tablert.

La comunicacié social cerca generar en les persones una visi6
més proactiva de la realitat i transformar la informacié en accié,
oferint informacid, formaci6 i propostes per al canvi. Aixi com
conscienciar, investigar i destapar veritats ocultades.

També crida a la mobilitzacié de la ciutadania, contribueix a la
participaci6, a la cohesié social, a la transformacié des de I'indivi-
dual i col-lectiu, i proposa alternatives a I'inacceptable.

Considera que els mitjans de comunicacié i la participaci6 acti-
va sén agents fonamentals per a fer possible 'apoderament comu-
nitari, el canvi social i el foment de valors solidaris a partir del co-
neixement i la reflexié critica.

Comunicacié etica i transformadora

Que és la comunicaci6 etica? Una resposta rapida a aquesta pre-
gunta podria ser la segiient: el tipus de comunicacié que segueix
el principi de comunicar de manera clara, concisa, honesta i res-
ponsable.
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Definici6 facil i evident? Pot ser, no obstant aixo, la seva posada
en practica no ho és, més si tenim en compte que no hi ha unes
directrius explicites i les que ens dediquem a comunicar, afrontem
el repte de diferenciar el correcte de I'incorrecte i fer-ho de mane-
ra ¢tica facilita 'honestedat del nostre missatge i el nostre treball.

Vivim en l'era de 'excés d’informacid, amb unes xarxes socials
sense cap mena de control sobre les ‘fake news” (noticies enganyo-
ses) i el soroll irracional. Aixo provoca que no sempre ens trobem
amb una comunicacié eficag.

Comunicar de manera poc &tica, genera un impacte molt nega-
tiu en la societat i una pérdua de reputacié important en les en-
titats que caiguin en aquest parany alimentat per la manipulacié
mediatica i el sector més antisocial que creix amb passes de gegant,
sobretot en les xarxes i mitjans digitals.

Davant aixd i comprenent la comunicacié com la pedra angular
de tota estrategia o accié que duguem a terme, hem recollit qua-
tre principis basics que resumeixen el que entenem per comuni-
caci6 ctica:

* Garantir la transparéncia i [I’honestedat. Si
ens dediquem a comunicar, tenim el deure de la
responsabilitat i recau sobre nosaltres garantir una
narrativa honesta. No parlem d’allo que no coneixem i
sempre ho fem amb una bona recerca i formacié previa.
Es importantissim ser conseqiients amb el nostre relat
i no adaptar-lo al que creiem que hem de dir. La linia
cap a engany i la manipulacié és molt fina.

* Entendrei con¢ixer a qui ens dirigim. La comunicacié
és bidireccional, no tracta només de transmetre, també
de la resposta que rebem que vindrad condicionada
de com sha rebut el missatge. Les nostres paraules
han de ser representatives i no utilitzar férmules que
puguin interpretar-se com degradats, intolerants
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o que promouen, fins i tot, I'odi o les desigualtats.
Comunicar de manera senzilla, ajuda a entendre el que
volem transmetre.

* Respectar la privacitat i la confidencialitat. El
sensacionalisme i la manca de rigor pot atemptar
contra la privacitat d’algd, violant un dels seus drets.
No és necessari entrar en aquest terreny per a legitimar
el nostre missatge.

e  Triar el millor moment, el millor canal i el millor
lloc per a comunicar. La comunicacié ¢tica no es
basa només en el quin i el com transmetem, també de
quan i on ho fem. Elaborar una bona estratégia i, molt
recomanable, tenir present 'actualitat i I'entorn social
que pot afectar en com es percep el missatge.

Si apliquem bé aquests principis aconseguim una série de bene-
ficis com:

* Promoure un mén millor treballant d’endins cap
enfora. Per a poder transformar i generar un impacte
positiu promovent iniciatives de caracter social, no n’hi
ha prou amb posar la vida en el centre per sobre dels
interessos capitalistes predominants. Sense una bona
comunicacié ¢tica interna en les entitats, no és possible
treballar bé cap a I'exterior. Com en la vida quotidiana,
sense unes bases humanes i assertives en l'ambit
individual, no podem aconseguir-les en col-lectiu.

* La prioritat sé6n els valors. Fugim de les normes del
mercat, frivoles i consumistes, prioritzant els valors
humans des del respecte i la solidaritat.

*  Comunicacié inclusiva. Si treballem cap a una societat
sense desigualtats per génere, raga o religié, o que no
discrimina les persones per les seves caracteristiques
fisiques o mentals, la base comenca en la manera que
tenim de comunicar-nos lluny dels estereotips marcats
per un sistema patriarcal, de sobirania exclusiva o
d’exclusié positiva.
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El primer sén les persones. La comunicacié etica
ofereix un tracte proxim i respectuds per adonar resposta
a anhels i inquietuds que preocupen. Com a persona
receptora és més important que et trobis a gust amb el
que obtens, que doni resposta en les teves necessitats.
Com a persona o entitat impulsora de projectes o
encarregada de comunicar-los, la comunicacié ética
neix de la vocacié i la voluntat de fer un mén millor.

No vendre fum. El mén estd ple de bocamolls i
no necessitem més. La comunicacié é&tica cerca
I'honestedat, sense generar falses esperances i
frustracions. Limportant és I'esséncia dels projectes i
connectar des dels valors perdurables en el temps.

La transparéncia d’allo que fem, no hi ha res més
honest que aix0d, per aixd la comunicacié ¢tica dona
tanta importancia al que fem, que a com aconseguim
fer-ho. Explicar els detalls encara que no siguin bonics,
les dificultats dels processos també sén humanes.

Canviar el mén pot semblar una utopia a un nivell global, pot-

ser una cosa massa ambiciosa, perd sent valentes podem canviar
el nostre entorn i que alld que promovem s’estengui pertot arreu.

Citant a Eduardo Galeano: “Molta gent petita, en llocs petits,

fent coses petites, pot canviar el mén”.

Amb la comunicacié etica tenim una eina fonamental per a su-

mar-nos a la revolucié contra I'”aixo és aixi” que promou el mén

de la resignaci6. Sortim de la comoditat i construim un mén més

bonic.

Si estas llegint aquest manual, el més probable és que ja estiguis

construint aquest mén des de la teva associaci6, cooperativa o mo-
viment social. Gracies!
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Comunicar amb enfocament de drets humans

Els drets humans formen part de les nostres vides, fins i tot sense
ser conscients d’aixo, estan presents en moltes petites decisions del
nostre dia a dia, sobretot per als qui ens dediquem a comunicar.

La clau per a comunicar amb enfocament en drets humans esta
en 'empatia enfront de la situacié de les altres, posar-se en el seu
lloc i actuar des del respecte, 'enteniment i deixant enrere tot pre-
judici discriminatori.

La comunicacié social té la responsabilitat de:

* Trencar amb estereotips que només valen per a
augmentar les desigualtats per raga, sexe, nacionalitat,
origen étnic, llengua, religié o qualsevol altra condicié.

* No reforcar narratives que només acaparen
enfocaments desfavorables i creen imatges negatives o
estereotipades sobre els grups minoritaris.






Filosofia JEDI

“Ajudaria si baixo a empényer?” - Leia Organa






6. Filosofia JEDI

No, no parlarem d’espases laser, rebels contra I'Imperi i de seguir els
camins de la forca, encara que en el fons, sense tant d’artifici fantas-
tic, no és el que fem en el moment que decidim organitzar-nos per a
construir un mén millor? No cal viure en una galaxia molt, molt llu-
nyana per organitzar-se contra 'imperi ;)

Freakades a part, hi ha quatre principis fonamentals a implemen-
tar per a una bona comunicacié transformadora amb enfocament de
drets:

Justicia: igualtat d’oportunitats i drets.

Equitat: igualtat i justicia entre les persones

Diiversitat: acceptacié de la varietat, la pluralitat

Igualtat: absencia de discriminacié.

Aix0 comporta:

Mirada feminista

Llenguatge inclusiu: Us d’un llenguatge no sexista i la impor-
tancia d’evitar termes que reforcin estereotips de genere.

Representacié equitativa: Consideracions en seleccionar imat-
ges, histories i exemples que reflecteixin la diversitat d’experienci-

es i perspectives.

Sensibilitat cultural: Reconeixement de les interseccions entre
geénere, raga, étnia, orientacié sexual, classe social i altres identitats.
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Escolta activa: Foment d’un espai on es valorin i sescoltin les
veus de totes les persones, especialment aquelles que historica-
ment han estat marginades o silenciades.

El llegat historic d’una societat predominantment patriarcal sén
els estereotips i prejudicis de genere arrelats en la societat i un re-
trat de manera desigual de la dona, en massa ocasions, reduit a la
seva aparenca fisica, al seu paper en 'ambit familiar, a objecte se-
xual o de decoracid, a victimes o assenyalades com a culpables de
les violencies que reben.

A més, la falta de perspectiva de génere interseccional fa que les
dones migrades, racialitzades, LGTBIQ+ i les que tenen alguna
discapacitat siguin especialment victimitzades, ignorades o repre-
sentades de manera inexacta, la qual cosa contribueix a perpetuar
el racisme, la xenofobia i la discriminacié.

A T'hora de comunicar és important que busquem activament
fonts diverses, representatives i ens assegurem de mostrar una
imatge completa i precisa de la societat. La inclusié de totes les re-
alitats tindra un resultat més rigords, just, honest i el reflex de la
societat en tota la seva diversitat, guanyant una narrativa verag i
tan objectiva com sigui possible.

Hem de fer tot el possible per a oferir una imatge equilibrada i
intentar mostrar la diversitat de rols que exerceixen dones i homes,
més enlla dels tradicionalment assignats.

Fer pedagogia per a conscienciar que les violéncies masclistes
s6n un problema estructural i que volem liquidar-lo requereix la
implicacié de tota la societat és, sense cap dubte, un dels majors
reptes que tenim.
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Deu punts vitals a tenir en compte:

e Les dones no sén un col-lectiu, sén la meitat de
la poblacié i conseqiientment urgeix treure-les del
victimari i retratar la diversitat de funcions que
exerceixen en la societat.La desigualtat entre els sexes és
estructural de les nostres societats, no una mera peticié

de reconeixement com a minoria discriminada.

*  Erradicar estereotips i contribuir al canvi social. Els
estereotips de génere o sexistes s6n idees simplificades i
prejudicioses sobre com han de ser o comportar-se les

persones en funcié de si sén dones o homes.

* Diversificar les fonts expertes a les quals consultes.
Som les persones que treballem en mitjans de
comunicacié els qui triem a qui donem veu, i tenim la
capacitat i la responsabilitat de visibilitzar en igualtat
de condicions a persones de diferent identitat sexual,

origen, classe social o religio.
* Formar-se, empatitzar i reflexionar.

* Promoure I'equitat. En el mén de la comunicacié el
podem traduir per donar un tractament igualitari a

dones i homes.

* Incorporarunenfocamentdiversiinterseccional. Cal
considerar la diversitat d’experiéncies i les interseccions
entre génere, origen ¢tnic-racial, classe social, orientacié
sexual, discapacitat, creenca, diversitat corporal i altres
factors de discriminacié a I'’hora de comunicar és

indispensable per a reflectir la realitat social.

e Utilitzar un llenguatge no sexista, inclusiu i no
discriminatori.

*  Els drets de les dones s6n drets humans. Es la nostra
obligaci6, per tant, tractar les violéncies masclistes
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com una violacié dels drets humans, de les llibertats
fonamentals i de la dignitat de les persones.

¢ Visibilitzar i condemnar el masclisme i les violéncies
masclistes. Milers d’anys de sistema patriarcal han
derivat en societats amb arrelats costums masclistes

normalitzades per gran part de la ciutadania.

¢ Les xarxes socials, les fotos i els videos també
sén feministes. El pes i impacte de la comunicacié
audiovisual, sobretot de les xarxes socials, en la nostra
societat imposa la necessitat de fer servir imatges i
videos que trenquin amb estereotips.

Llenguatge inclusiu

Es tracta d’un llenguatge que reconegui la diversitat humana,
respectuds. Que reconeix i valora les aportacions de totes les per-
sones. Una manera d’expressar-nos que intenta donar-li la volta a
situacions de desigualtat en funcié de la identitat sexual o estrat
social i té com a objectiu aconseguir una societat més igualitaria i
transparent.

El llenguatge inclusiu no és espontani. La intenci6 és el primer
que fa falta. Tenir un parell de trucs i consells fa la resta. Per-
que no hi hagi discriminaci6 en la forma que tenim de comuni-
car-nos, existeixen multiples recursos lingiiistics que no requerei-
xen un desdoblament continu com ["inica solucié.
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Recursos per a una comunicacio
no sexista

Utilitzar formes concretes

Quan ens referim a una persona concreta, cal emprar la forma
masculina o femenina d’acord amb el génere de la persona. Quan
el carrec o lloc de treball té una forma doble, hem de fer la concor-
dangca tant en el substantiu com en l'article i en la resta de parau-
les que 'acompanyen.

Utilitzar formes genériques.

Hem de bandejar I'tis del terme “home” com a genéric; sempre
que parlem d’homes ens referirem només a éssers humans mascles.
A vegades, aix0 ens exigira abandonar expressions molt consolida-
des i que ens “soni estrany”, I'Gs reiterat fara per normalitzar-lo.
Coses com parlar de la humanitat o la raga humana, en lloc de re-
ferir-nos a ella com ’home. Hem de procurar fer servir noms ge-
nérics, que tant valen per als individus femenins com masculins
i quan ens referim a una pluralitat de persones d’'un mateix grup,
estament o categoria, fem servir noms col-lectius abstractes, com
per exemple infancia per a parlar de nens i nenes.

Fer ts de formes dobles

Quan no podem usar formes genériques, podem repetir els noms
o els adjectius en tots dos géneres gramaticals. En aquests casos re-
comanem alternar 'ordre de les formes femenines i masculines al
llarg del text, és a dir, no comengar sempre per les masculines.

Encara aix{ intentarem, tant com sigui possible, fer servir recur-
sos que no comportin I'ds de formes dobles.



iz
Utilitzar expressions neutres o despersonalitzades

Es tracta de substituir les denominacions referides a persones per
expressions referents no personals. Per exemple: “Benvinguts” per
“Us donem la benvinguda”.

Canviar la redaccié

A vegades, el recurs més eficient és fer petits canvis de redaccié.
Per exemple: “Han estat premiats” per “Han rebut un premi”.

Evitar una comunicacié discriminatoria

Un dels trets que té el llenguatge “tradicional” és recollir prejudi-
cis i desigualtats presents en la nostra societat amb tendencies clas-
sistes. Moltes son les expressions naturalitzades i acceptades soci-
alment, que s6n totalment discriminatories feia segons que classe
social o que denigren unes certes ¢tnies o tipus de persones.

Des de la comunicacié social, ética i transformadora, tenim el
deure i el repte d’evitar aquest tipus d’expressions de connotacions
negatives i discriminatories. La nostra manera de comunicar juga
un paper rellevant per a construir una societat compromesa amb
la inclusié i la diversitat.

. <« » <« o))
Expressions com “treballar com un negre”, “anar al paquii
“prendre alguna cosa en el xinés”, “aixo és una mariconada”, “que

g q
. » <« . » [{3) \ 7 . » »
et donin pel cul”, “quina putada”, “aix0 és un treball de xinesos”,”-
» <« » <« » « . » <« .
sudaca”, “subnormal”, “mort de fam”, “classe baixa”, “ser un gi-
tano’... la llista és llarga, perd tot té una alternativa no vexatoria.
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En resum, hem de fer una crida a 'accié amb el compromis, de
les entitats i les que comuniquem, de promoure 'equitat de géne-
re i la diversitat a través dels nostres missatges i practiques comu-
nicatives.






La comunicacié digital

“Una democracia auténtica precisa d’uns mitjans de comuni-
caci6 independents” - Stéphane Hessel






7. La comunicacié digital

En poc menys de dues décades el terme Comunicacié Digital ha
passat de ser quasi ciéncia-ficci6 a convertir-se en una realitat in-
dispensable en el nostre dia a dia. La seva influencia és tal que la
comunicacié interpersonal, la comunicacié empresarial, els mit-
jans de comunicacié i per descomptat la comunicacié per als mo-
viments i les entitats socials, no podem concebre-la d’'una altra
manera.

La Importancia de les Xarxes Socials

Les xarxes socials permeten a les organitzacions arribar a audien-
cies més amplies de manera instantania i a baix cost. A través de
publicacions, videos i campanyes especifiques, les organitzacions
poden augmentar la seva visibilitat i arribar a persones en qualse-
vol part del mén que comparteixin els seus valors i objectius.

Tres idees clau a tenir en compte sobre el paper de les xarxes so-
cials:

Participacié i Compromis: Les xarxes socials fomenten la inte-
raccié directa entre les organitzacions i la seva audié¢ncia. Ja sigui
a través de comentaris, m’agrada o accions compartides, aquestes
plataformes permeten una comunicacié bidireccional que fomen-
ta el compromis i la participacié activa de la comunitat.

Consciéncia i Educacié: Les xarxes socials sén poderoses eines
per a 'educacié i la sensibilitzacié sobre problemes socials impor-
tants. Les organitzacions poden compartir informacié rellevant,
estadistiques impactants i testimoniatges amb I'objectiu d’aug-
mentar la consciencia publica i promoure el canvi social.
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Mobilitzacié i Activisme: Les xarxes socials han demostrat ser
eines efectives per a la mobilitzaci i I'activisme. Des de I'organit-
zacié de protestes fins a la recol-leccié de signatures per a petici-
ons, aquestes plataformes permeten a les organitzacions catalitzar
Iaccié col-lectiva entorn de causes especifiques.

Les xarxes socials shan convertit en un fenomen que ha trans-
format la manera de comunicar-nos i relacionar-nos. Un escena-
ri que permet la interaccié amb grans publics de manera directa
i sense intermediaris. En I'era digital, les xarxes socials han trans-
cendit el seu paper com a simples plataformes de connexié perso-
nal per a convertir-se en eines fonamentals per a les organitzaci-
ons, entitats i associacions socials. Des de la promocié de causes
nobles fins a la recaptaci6 de fons i la creacié de comunitats com-
promeses, les xarxes socials ofereixen un potencial sense igual per
a amplificar la veu i la influéncia d’aquestes entitats.

Les organitzacions socials han sabut aprofitar el potencial que els
ofereix aquest nou paradigma per a llancar els seus propis missat-
ges i aconseguir introduir els seus temes en 'agenda dels mitjans,
aixi com per a mobilitzar a la ciutadania a favor de la seva causa.

Aix0 ha propiciat que la ciutadania prengui el control del pro-
cés comunicatiu i pugui adquirir el potencial informatiu, tradici-
onalment en mans dels mitjans convencionals. D’aquesta manera,
Iactivisme pot donar a congixer les seves reivindicacions, compar-
tir els seus propis missatges, generar un debat public i introduir-se
en I'agenda ciutadana.

La potencialitat de les xarxes socials permet a I'activisme politic
actuar com una espécie de contrapoder i contrainformacié ciuta-
dana.

Perque les xarxes socials funcionin cal tenir en compte algunes
idees:
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Tenir clara Iestrategia en les xarxes socials. Per que
estem? Si no ho tenim clar, podem arribar a dedicar
massa temps i energia sense massa resultats.

Experimentar. Es bo fer-ho constantment, pero sense
convertir-ho en practica habitual. Les eines practiques
canvien constantment i no coneixem les potencialitats
reals fins que no les provem, ens equivoquem i
rectifiquem.

Totaacci6 que realitzem en la “realitat” té repercussié
en el mén digital. El nostre repte és que el que passi
en el mén digital mogui també la gent al “mén real”.

Per eficacia i sostenibilitat, és aconsellable que més
d’una persona participi en la gestié de les xarxes socials
de lentitat.

Capacitat d’interactuar i compartir continguts de
qualitat, encara que no provinguin de la nostra entitat.
Només aixi ampliarem la nostra xarxa, arribarem a més
persones i evitarem I'endogamia comunicativa.

Lendogamia comunicativa. Si no interactuem, usant
les xarxes socials solo per a parlar del nostre llibre, on en
un principi pot haver-hi un creixement de comunitat,
aquesta es quedara estancada. No hi ha res més avorrit
i menys efica¢ que acabar comunicant una comunitat
tancada.

Escoltar laxarxa. Estar alerta del que es mou en la xarxa
(actualitat, novetats, comunitats) és un dels secrets per
a treure el maxim profit del mén 2.0. Requereix temps,
perd mai és temps perdut si sabem treure-li benefici.

El llenguatge proxim, el sentit de I'humor,
espontaneitat, i la ironia tenen més punts per a atraure
seguidors i crear una comunitat amplia i forta.

Mesurar la qualitat de les relacions amb les persones
que ens donen suport, ha de ser el nostre objectiu a
'hora d’avaluar les nostres comunicacions.



*  Accions conjuntes amb altres entitats, contribueixen a
complir objectius compartits.

*  Elserrors es paguen car. La desconfianca i el desprestigi
s'instal-len amb facilitat.

* Aprenentatge constant. Les normes, els algorismes
que mouen la xarxa i les xarxes socials, canvien
constantment. Cal estar al dia de qualsevol variacié, la
qual cosa funciona avui, pot no funcionar dema.

Estrategies Clau per a 'Exit en Xarxes Socials

Establir objectius clars: Abans d’embarcar-se en qualsevol es-
trategia en xarxes socials, és fonamental establir objectius clars i
mesurables. Ja sigui augmentar la visibilitat, impulsar donacions
o promoure la participacié en esdeveniments, tenir metes espe-
cifiques ajudara a guiar totes les accions en aquestes plataformes.

Concixer a Paudiéncia: Es fonamental comprendre la comuni-
tat, partidaria de I'organitzacid, que ens segueix en les xarxes soci-
als. Mitjancant I'analisi de dades demografiques i I'observacié de
comportaments en linia, les organitzacions poden adaptar el seu
contingut per a satisfer les necessitats i interessos de la seva audi-
éncia.

Crear contingut impactant i rellevant: El contingut és 'ani-
ma de qualsevol estrategia en xarxes socials. Des d’histories inspi-
radores fins anomenats a 'accié convincents, és crucial crear con-
tingut que ressoni amb I'audiéncia i que motivi la participacié i el
compromis.

Fomentar la interaccié i el dialeg: Les xarxes socials son espais
per a la conversa i I'intercanvi d’idees. Es important fomentar la
interaccié amb l'audiéncia responent preguntes, reconeixent co-
mentaris i creant un ambient de dialeg obert i respectuds.
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Mesurar i analitzar el rendiment: Per a optimitzar continua-
ment l'estrategia en xarxes socials, és essencial realitzar un segui-
ment del rendiment i analitzar les dades. Eines d’analisis propor-
cionen informacié valuosa sobre quin tipus de contingut funcio-
na millor, quan publicar-ho i com millorar el compromis general.

En resum, les xarxes socials han emergit com una for¢a transfor-
madora en I'ambit social, oferint a les organitzacions una platafor-
ma poderosa per a promoure les seves causes i connectar amb la
seva audiéncia de manera significativa. En adoptar estrategies soli-
des i centrades en les persones, les organitzacions poden aprofitar
al maxim el potencial de les xarxes socials per a generar un impac-
te positiu durador en la societat.
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Dos grans mites a desmuntar sobre
Internet

1. Comunicar en Internet (NO) és
gratis

D’una banda, cal tenir en compte, que encara que podem estal-
viar costos en la comunicacié de la nostra entitat en la xarxa, hem
de mentalitzar-nos que crear i difondre els continguts en la pagi-
na web, en les xarxes socials, en la llista de correu...) requereix re-
cursos humans. Internet, és un espai que es caracteritza pel dialeg
constant i les campanyes no es mouen soles.

D’altra banda, una afirmacié a prendre com a falsa és la gratuitat
de moltes de les opcions que trobem en Internet. Es cert que no
paguem diners per moltes eines i serveis digitals, perd si paguem
un preu: la venda de dades personals, control sobre la nostra vida
en la xarxa i publicitat mai desitjada.

Lexpansié del mén digital en els altims anys, ha generat un nou
paradigma empresarial que l'utilitza per als seus interessos i bene-
ficis. Els conceptes de capitalisme i imperialisme digital sén dues
realitats a tenir en compte per a assumir-los o intentar anar con-
tra corrent si creiem en un mén més sostenible, amb menys im-
pacte mediambiental.

Aquest colonialisme digital és protagonitzat, principalment per
les GAFAM, acronim que es refereix a les cinc grans empreses tec-
nologiques estatunidenques: Google, Amazon, Facebook, Apple
i Microsoft. Gegants tecnologics especialitzats en ambits com el
programari, maquinari, serveis de missatgeria o la publicitat en li-
nia, perd que no competeixen entre si per productes concrets, sind
com un tot.
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Les GAFAM han crescut en els ultims anys gracies a la seva
enorme inversié en desenvolupament i adquirint altres empre-
ses emergents, eliminant de pas a possibles futurs competidors.
El més important per al seu negoci és recopilar informacié sobre
els seus usuaris, 'anomenat big data o macrodades. Les dades s6n
ttils sobretot per a Facebook i Google, que depenen de la publici-
tat i estudien als seus usuaris per a mostrar-los anuncis personalit-
zats. Microsoft, Amazon i Apple centren el seu negoci en la venda
de productes, perd també recopilen informacié sobre els seus usu-
aris, com la seva ubicacié o el tipus de dispositius que usen. Per
aixo, els productes de les GAFAM estan cada vegada més orien-
tats a aquest objectiu. Des dels rellotges intel-ligents que recopilen
dades biometriques, a les xarxes socials més populars que recullen
gustos i preferéncies.

A aquests gegants, cal sumar-los les seves homologues xineses
que podrien posar en perill la seva hegemonia. Les sigles BATX.
corresponen a Baidu, Alibaba, Tencent i Xiaomi, que controlen
des de fa anys el mercat xines i competidors estatunidencs en al-
guns sectors, com el de la musica en streaming, liderat per Spoti-
fy, Netflix, Airbnb, Tesla i Uber (conegudes per les sigles NATU),
que han revolucionat el consum de pel-licules i series, I'allotja-
ment de viatgers, la industria automobilistica i el transport urba
de viatgers, respectivament.

El big data, o com les teves dades li han donat
més poder a I'economia i la politica

En l'actual mén interconnectat, la cessié de dades personals re-
sulta practicament inevitable. Cada vegada que naveguem en in-
ternet, instal-lem una aplicaci6 en el telefon o iniciem sessié en el
nostre correu electronic deixem un rastre, un eixam de dades rela-
cionades entre si que recull gustos i preocupacions, i sén un reflex
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de la nostra ideologia. Aquesta quantitat ingent de dades es coneix
com a big data.

La carrera tecnologica ha posicionat al big data com un recurs el
valor del qual escapa a la comprensié des d’un punt de vista mate-
rial. La seva transcendéncia arriba als aspectes més quotidians de
la politica i 'economia, ja que el control d’aquest volum d’infor-
macié dona un avantatge sense precedents enfront de I'adversari
empresarial o electoral.

La cessié de dades també presenta elements positius, com per-
metre adaptar 'entorn digital a les nostres necessitats amb esti-
muls personalitzats, o que I'aprenentatge resultant de 'analisi de
dades pugui contribuir a assumptes tan rellevants com la lluita
contra el cancer o contra el canvi climatic.

Si bé és una realitat quotidiana dificil de combatre sense una
bona reflexid, el canvi d’habits i formacié per a un s d’eines de
codi lliure que ens permeten no regalar les nostres dades personals,
ens obre cami cap a un marc no capitalista i a entendre Internet
com un dret huma, sense practiques abusives i sense manipulacio.

Xarxes Socials centralitzades vs. descentralitzades

Xarxes socials centralitzades. S6n les més populars i usades, al
mateix temps que sén aquelles en les quals una empresa controla

la plataforma i les dades. GAFAM en estat pur.

A causa de la seva arquitectura centralitzada, els proveidors de
serveis tenen un control total sobre les xarxes socials que adminis-
tren. Com a resultat, poden establir les seves propies regles i exer-
cir la seva autoritat per a aconseguir diversos objectius: per exem-
ple, generar guanys addicionals venent dades d’usuaris als anunci-
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ants. Per aquesta rad, encara que les xarxes socials sén d’as gratuit
en teoria, paguem amb informacié personal.

Xarxes socials descentralitzades. Sén aquelles que no estan en
mans de cap empresa, sind que son els seus usuaris qui prenen les
decisions. Representen un canvi significatiu en la forma en que les
comunitats en linia interactuen i comparteixen informacié. Igual
que les seves contraparts tradicionals, sén entorns en linia on els
usuaris poden connectar-se, compartir idees i contar les seves his-
tories.

El concepte de Fedivers, una mescla de “federacié” i “univers”,
és fonamental per a les xarxes socials descentralitzades. Consisteix
en xarxes socials interoperables que operen en multiples servidors,
la qual cosa permet que diferents xarxes es comuniquin entre si.
Aquesta estructura fomenta una major autonomia dels usuaris i
una major participacié de la comunitat, allunyant a molts usuaris
de les plataformes tradicionals.

El seu enfocament centrat en 'usuari contrasta marcadament
amb el monitoratge i control de contingut que normalment es veu
en les plataformes de xarxes socials administrades per empreses.

Avantatges de les xarxes socials descentralitzades

Privacitat i seguretat: aquestes plataformes ofereixen major pri-
vacitat i seguretat en comparacié amb les xarxes socials més po-
pulars.

Control de dades: la seva comunitat té control exclusiu sobre
les seves dades, un marcat contrast amb les plataformes centralit-
zades on les dades sovint es mercantilitzen.
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Oportunitats de monetitzacid: les xarxes socials descentralit-
zades obren vies de monetitzacié alternatives per als creadors de
contingut més enlla de la publicitat tradicional i les publicacions
patrocinades.

Resisténcia a la censura: respectant els principis de la lliber-
tat d’expressid, aquestes plataformes permeten als usuaris publi-
car contingut lliurement, i el poder d’eliminacié recau tinicament
en autor original.

Desafiaments o inconvenients de les xarxes
descentralitzades

Problemes d’experiéncia: la complexitat de les aplicacions ba-
sades en blockchain pot ser una barrera per a 'adopcié generalit-
zada.

Competencia de mercat: els gegants de les xarxes socials exis-
tents dominen el mercat, la qual cosa dificulta que les plataformes
descentralitzades atreguin noves usuaries.

Lenfocament descentralitzat per a la moderacié de continguts
i el control d’usuaris és una resposta a les preocupacions sobre la
censura corporativa en les principals plataformes. Si bé aixd ator-
ga als usuaris, llibertat d’expressid, també obre la porta a possibles
problemes com el discurs d’odi i el ciberassetjament, donada la fal-
ta de moderacié centralitzada del contingut.

Per a contrarestar aix0, les usuaries podem establir i moderar els
nostres propis servidors o sumar-nos a comunitats ja creades amb
normes alineades amb la nostra manera de veure i entendre el mén,
oferint un entorn en linia personalitzat i controlat.
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2. El ciberespai no (SI) contamina

Es habitual presentar la tecnologia digital com una cosa imma-
terial, innocu i que, per tant, no contamina. I no és

aixi. Les xarxes socials i les pagines web contaminen i molt.
La quantitat d’electricitat que necessiten els servidors per a funci-
onar emet a 'any milers de tones de dioxid de carboni. Unicament
Google consumeix més energia que la que necessiten 600.000 ha-
bitatges.

Pujar la teva foto del dia, emmagatzemar arxius en el nivol o te-
nir la teva safata d’entrada de 'email plena genera una petjada eco-
logica que demanda el 7% de I'energia mundial. Greenpeace, afir-
ma que mesurant el consum energgtic, si Internet fos un pais seria
el sis¢ més contaminant del mén.

Els bons habits i gestos quotidians és el que pot marcar la gran
diferéncia en la nostra empremta digital, sén detalls que poden
marcar la diferéncia a escala global, com apagar els interruptors,
no deixar la televisid, la impressora o la consola en stand by, no
deixar I'ordinador suspés, aixi com col-locar regletes amb inter-
ruptor d’apagada, ja que si 'equip estd connectat directament a la
xarxa, adverteixen que continuara consumint.

En el que a Xarxes Socials es refereix, la reduccié i optimitzacié
d’imatges i videos, sén un gest que facilita el procés de carrega i
com més rapida sigui, menys energia consumeix.

Som conscients d’haver obert un gran debat, com a entitat i com
a persones, sense varetes magiques que el resolguin, que depen de
preguntar-se tenim o volem tenir consciéncia mediambiental en
la mesura que sigui possible? Qué podem o hem de fer per a aixd?
Assumim el repte? Quines conseqiiéncies per a la nostra comuni-
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cacié pot tenir assumir-ho i com afrontar-les?, i la pregunta més
important Que podem fer si ho assumim?

Alguns consells per a eco-navegar i millorar els nostres habits de
consum d’internet:

Limitar el temps en les xarxes socials disminueix el teu con-
sum d’energia i recursos. Important anar prenent conscié¢ncia dels
nostres habits: quantes vegades consultem les xarxes, el correu,
quantes consultes a internet podem evitar, quant temps tenim la
connexié activa sense usar-la...

Desactivar les notificacions. Les notificacions constants poden
fer que consultem les xarxes socials amb més freqiiencia, la qual
cosa augmenta el consum d’energia i dades. Desactivar les notifi-
cacions ajuda a reduir aquest comportament i disminuir la teva
petjada ambiental.

Utilitzar modes d’estalvi d’energia. Moltes aplicacions i dis-
positius tenen modes d’estalvi d’energia que redueixen el seu con-
sum de bateria i recursos. Activar aquests modes quan fem servir
les xarxes socials minimitza el seu impacte ambiental.

Descarregar contingut per a veure offline. Descarregar els con-
tinguts quan tenim accés a Wi-Fi o xarxa, per a veure’ls més tard sen-
se connexid, redueix el consum de dades i energia associat amb la
transmissié en linia.

Compartir contingut de manera conscient. Abans de compartir
contingut en les xarxes socials, cal considerar si és realment necessari
o valués. Compartir contingut innecessari o de baixa qualitat contri-
bueix al consum excessiu de dades i energia.
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Connectar-nos via cable i evitar tenir la wifi constantment con-
nectada per a reduir I'ds d’energia innecessaria continuament, sigui
buscant o mantenint la connexid.

Desconnectar el router i tots els aparells sempre que no els neces-
sitem, sobretot a la nit.

Guardar-nos webs offline (per exemple en PDF) per a evitar sol-
licituds innecessaries al servidor.

No utilitzar el cercador si coneixem 'URL del lloc web que vo-
lem visitar. Si la volem recordar, fer servir els marcadors dels navega-
dors.

Bloquejar publicitat i peticions a tercers, acaben disminuint el
transit, i a més milloren la nostra privacitat de navegacié.

Configurar el correu electronic: amb un bon filtre de spam, per-
que les que imatges i els elements més grans només es descarreguin
si donem permis explicit, definir les preferencies per a rebre o enviar
missatges Gnicament en format de text pla, no HTML.






La pagina web com a
autentic expositor de
que som

“Un mén creix al meu voltant. Li estic donant forma o potser
els seus contorns predeterminats guien les meves mans?”

- Dr. Manhattan






8. La pagina web com a auténtic
expositor de que som

Tenir una pagina web és imprescindible per diverses raons clau:

Presencia en linia: En el mén actual, la presencia en linia és fo-
namental per a qualsevol entitat, negoci o projecte. Una pagina
web proporciona una presencia en internet les 24 hores del dia, els
set dies de la setmana.

Accessibilitat: Una pagina web proporciona accés al nostre pro-
jecte des de qualsevol part del mén. Aixo amplia enormement
I’abast i permetent arribar a audiencies globals, sense importar la
seva ubicacié geografica.

Credibilitat i professionalitat: Una pagina web ben dissenya-
da i actualitzada transmet professionalitat i credibilitat. Els consu-
midors tendeixen a confiar més en les empreses que tenen presén-
cia en linia, ja que demostra que estan compromeses amb la seva
imatge i amb proporcionar informaci6 actualitzada.

Marqueting i promocié: Una pagina web és una eina podero-
sa per al marqueting i la promocié. Es pot utilitzar per a compar-
tir informacié, publicar contingut rellevant i fins i tot vendre di-
rectament a través d’ella.

Interaccié: Una pagina web proporciona un canal per a interac-
tuar amb persones afins o clients, en cas de negocis. Podem incor-
porar formularis de contacte, xats en viu, comentaris o fins i tot
integrar xarxes socials per a fomentar la comunicacié i el compro-
mis amb ['audiéncia.
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Analitica i seguiment: Amb una pagina web, es pot recopilar
dades sobre el comportament dels seus visitants, la quantitat de
visites, el temps de permanéncia en el lloc, i les accions que realit-
zen. Aquestes dades son valuoses per a comprendre millor la nos-
tra audiéncia i ajustar 'estratégia en conseqiiencia.

IMPORTANT!

En contra del que se sol creure amb el boom de les xarxes soci-
als, 'eina més important i I'eix principal de la nostra comunica-
ci6 és la pagina web.

La nostra web és la nostra casa. Es on podem escriure sen-
se limitacions, compartir documents i arxius, generar una verita-
ble hemeroteca de la nostra activitat i els qui som. Les xarxes so-
cials sén efimeres, és la immediatesa, s6n el consum rapid i la lec-
tura en diagonal.

Com hem afirmat, la nostra web és la nostra casa, al mateix
temps que el nostre major aparador. Les Xarxes Socials no s6n
nostres, en qualsevol moment 'empresa que les gestiona (I'tnic
objectiu de la qual és el negoci i no les causes) pot alterar-les, tan-
car-les o el que li vingui de gust. Si tenim totes les nostres estrate-
gies comunicatives en elles, en multiples casos no es compta amb
una web, ho perdem tot, material, comunitat, informacié i histo-
ria.

Lobjectiu més enlla de la difusié de la nostra activitat i el fet de
crear una comunitat entorn d’ella, és dirigir a la nostra web, no a
Pinrevés. Convidaries a algti a una casa que no fos teva?
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Els aspectes més importants d'una pagina web

Poden variar depenent dels objectius especifics de cada lloc,
perd en general, existeixen aspectes clau que sén fonamentals per
a I'exit d’'una pagina web inclouen:

Disseny atractiu i funcional: El disseny de la pagina web ha de
ser atractiu visualment i facil de navegar per als usuaris. Ha de ser
intuitiu, amb una estructura clara i coherent que permet trobar fa-
cilment la informacié.

Contingut rellevant i de qualitat: El contingut de la pagina
web ha de ser rellevant i proporcionar valor. Ha d’estar ben escrit,
sense errors gramaticals o ortografics, i ser facil d’entendre. A més,
és important mantenir el contingut actualitzat i fresc per a man-
tenir 'interés i millorar el posicionament en els motors de cerca.

Optimitzaci6é per a dispositius mobils: Donat el creixent us
de dispositius mobils per a accedir a internet, és fonamental que
la pagina web estigui optimitzada per a ser visualitzada i utilitzada
en telefons intel-ligents i tauletes. Aixo garanteix una experi¢ncia
d’usuari optima en qualsevol dispositiu.

Velocitat de carrega rapida: Els usuaris tenen poca tolerancia a
les pagines web lentes, per la qual cosa és important que la pagina
carregui rapidament. Aixo no sols millora 'experiencia de qui ens
visita, siné que també pot tenir un impacte positiu en el posicio-
nament en els motors de cerca.

Seguretat: La seguretat de la pagina web és crucial per a prote-
gir tant la informacié dels usuaris com la integritat del lloc. Aixo
inclou la implementacié de mesures de seguretat com a certificats
SSL, actualitzacions regulars del programari, i la proteccié contra
atacs cibernetics.
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Optimitzaci6 per a motors de cerca (SEO): Perque la pagina
web sigui trobada en els motors de cerca, és important optimit-
zar-la per a SEU. Aix0 implica fer servir paraules clau rellevants en
el contingut, millorar 'estructura del lloc, i treballar en la cons-
truccié d’enllacos de qualitat.

Crida a Paccié clara: Les anomenades a I'accié sén elements
que animen a realitzar una accié especifica, com subscriure’s a un
butlleti informatiu, completar un formulari o fer una compra. Es
important que aquestes anomenades a I'accié siguin clares i facil-
ment identificables per a impulsar la conversio.

La proteccié de dades en una pagina web és de summa impor-
tancia per a garantir la privacitat i seguretat de les seves usuaries.
Algunes mesures clau que s’han de prendre per a protegir les dades
en una pagina web sén:

* Politica de privacitat: clara i transparent que
descriu com es recopilen, utilitzen, emmagatzemen i
protegeixen les dades personals dels usuaris.

* Consentiment de I'usuari: Obtenir el consentiment
explicit dels usuaris abans de recopilar qualsevol tipus
de dades personals és fonamental.

*  Seguretat de la informacié: Implementar mesures de
seguretat robustes per a protegir les dades personals
contra accessos no autoritzats, pérdues, robatoris o
divulgacions indegudes.

*  Actualitzacions de seguretat: Mantenir el programari
i els sistemes actualitzats és essencial per a protegir-se
contra vulnerabilitats de seguretat conegudes.

¢ Proteccié contra atacs cibernétics

*  Gestié de cookies: és important informar sobre el seu
Gs i obtenir el consentiment.
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Garantir aquests aspectes passen per incloure un ment legal
amb tres pagines clau: Avis legal, Politica de Privadesa i Politica de
Cookies. Aixi com un banner sobre acceptacié, no acceptacio i se-
lecci6 de cookies. Tot per demostrar que no “trafiquem” amb da-
des personals.

També és molt important agregar certificats SSL als seus llocs
web per a protegir les transaccions en linia i mantenir la privacitat
i seguretat de la informacié del visitant. Es un certificat digital que
autentica la identitat d’un lloc web i habilita una connexié xifra-
da, mantenint segures les connexions a Internet. Aixo evita que els
delinqiients llegeixin o modifiquin la informacié transferida entre
dos sistemes. Quan vegis una icona de cadenat al costat de 'URL
en la barra de direccions, significa que hi ha un certificat SSL que
protegeix el lloc web que estas visitant.

En implementar aquestes mesures de proteccié de dades, les pa-
gines web poden garantir que les dades dels usuaris estiguin segu-
res i protegides, la qual cosa contribueix a construir la confianca i
la credibilitat entre els usuaris.

Si una pagina web no compleix amb la llei de proteccié de da-
des, pot enfrontar diverses conseqiiencies legals i repercussions ne-
gatives, tant en termes de reputacié com de sancions financeres.

Web sostenible

Com a persones i entitats treballant per un mén millor, un dels
aspectes que hem de tenir en compte i cuidar és la sostenibilitat
de les nostres pagines web. El tema és ampli, encara aix{ hi ha una
seérie de practiques a tenir en compte per a reduir les emissions de
CO, i posar el nostre granet de sorra en la proteccié mediambi-
ental del planeta.
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Construir una web més lleugera, accessible i que a més utilitzi
energia renovable, ofereix una alternativa més sostenible i genera
un impacte positiu. Pot semblar un dur cami, I'important és fer el
primer pas en aquesta direccié.

Aspectes importants a tenir en compte:

Servidors ecologics: El punt amb major impacte mediambien-
tal de tots és triar un servidor que utilitzi energia renovable i tin-
gui la seva base d’operacions territorialment a prop. No és el ma-
teix un servidor en Silicon Valley que al Prat de Llobregat.

Alguns proveidors d’allotjament web estan adoptant mesures
g ]

per a utilitzar energies renovables, com I'energia solar o eolica, per
a alimentar els seus centres de dades.

Optimitzacié de recursos: Dissenyar i desenvolupar la web de
manera eficient per a minimitzar I'Gs de recursos, com 'amplada
de banda i I'espai d’emmagatzematge.

Optimitzacié d’imatges i arxius: Comprimeix i optimitza les
imatges i arxius multimedia per a reduir la grandaria dels arxius i
el consum d’energia.

Disseny responsiu: Fer servir un disseny que s’adapti automati-
cament a diferents dispositius i grandaries de pantalla, pot reduir
el consum d’energia en minimitzar la necessitat de processament
i transferéncia de dades en dispositius mobils i altres dispositius
amb recursos limitats.

Cuidar Iexperiéncia d’usuari i Paccessibilitat. El contingut
ha de ser facil de trobar i publicar/dissenyar només 'essencial. O,
cosa que és el mateix, fos tot el que sobri! Atencié i manyaga al
SEOQ, els textos i la jerarquia en el disseny, tant de 'estructura web
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com en la redaccié. La tipologia i els colors també sén grans indi-
cadors per a una bona experiéncia i accessibilitat.

En integrar aquests factors clau en el disseny i manteniment
d’una web, és possible crear una plataforma en linia que sigui més
respectuosa amb el medi ambient i contribueixi a la conservacié
del planeta.

Pagines web inclusives i accessibles

Una web es considera inclusiva quan estd dissenyada i desenvo-
lupada de manera que sigui accessible i utilitzable per totes les per-
sones, independentment de les seves habilitats, capacitats o carac-
teristiques individuals. Sense importar edat, sexe, raga, condici6
fisica, discapacitat, orientaci6 sexual o qualsevol altra considera-
cié, han de sentir-se incloses.

Quan parlem de pagines web inclusives, el terme fa referéncia a
dos plans principals: el tecnic i el lingiistic.

Respecte al pla lingiiistic, es tracta de I'ts adequat del llenguat-
ge amb l'objectiu de promoure la igualtat, com especifiquem més
detalladament en el capitol 5: La comunicacié com a motor per
al canvi social.

En l'entorn web, caldria incloure el fet de proporcionar contin-
gut en diversos idiomes per a fer que la web sigui més inclusiva en
permetre que persones que parlen diferents idiomes accedeixin i
comprenguin el contingut. Aixo és especialment important en en-
torns multiculturals o internacionals. Aixi com incloure una re-
presentaci6 diversa de persones, cultures i experiéncies en el con-
tingut i les imatges de la web pot fer que sigui més inclusiva en re-
flectir la diversitat del public objectiu i garantir que totes les per-
sones se sentin representades i benvingudes.
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Preocupar-nos per la diversitat, 'equitat i la inclusié resulta im-
prescindible. No fer-ho suposa deixar de costat a parts de la socie-
tat que demanden el seu espai com a clients, usuaries i consumido-
res. Per a aixd hem de dotar a la comunicacié i al disseny d’un toc
huma, oferint una millor experiéncia a totes les persones.

En el pla técnic hem de tenir en compte un disseny web amb
el qual busquem eliminar les barreres d’entrada per a les persones
amb discapacitats i altres impediments, perqué no sentin que se’ls
exclou.

Que és I’Accessibilitat Web?

Laccessibilitat web és la practica de garantir que les persones amb
discapacitats puguin utilitzar i navegar per llocs web amb facilitat, in-
dependentment de les seves capacitats, coneixements o caracteristi-
ques del dispositiu usat.

El disseny de llocs web accessibles no sols és una qiiestié de compli-
ment normatiu, siné també d’inclusié i equitat. En crear llocs web,
és crucial considerar les diverses disfuncionalitats que poden enfron-
tar els usuaris i garantir que puguin accedir i fer servir el contingut de
manera efectiva.

Alguns trucs i practiques per a fer que una web sigui més acces-
sible per a totes les persones:

Facilitat de navegaci6 i ts: Una web inclusiva ha de ser facil de na-
vegar i utilitzar per a totes les persones, independentment del seu ni-
vell d’habilitat tecnologica o experiencia en la web. Aixd implica pro-
porcionar una estructura de navegaci6 clara i coherent, un disseny in-
tuitiu i facil d’entendre, i opcions de personalitzacié que permetin als
usuaris adaptar I'experiéncia a les seves necessitats individuals.
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Disseny adaptable i responsiu: El disseny adaptable i responsiu
garanteix que la web es vegi bé i funcioni correctament en una am-
plia varietat de dispositius i grandaries de pantalla. Aixo és important
per a garantir que totes les persones, independentment del dispositiu
que estiguin fent servir, puguin accedir i usar la web sense dificultats.

Proporcionar text alternatiu per a imatges. Incloure descripcions
de text en totes les imatges de la web permet a les persones amb dis-
capacitat visual accedir al contingut de les imatges a través de lectors

de pantalla.

Fa tis de colors amb contrast adequat. El text i els elements de la
web han de tenir suficient contrast amb el fons perque siguin facils
de llegir per a persones amb discapacitat visual o dificultats de visié.

Emprar encapgalats i etiquetes semantiques, per a estructurar el
contingut de la web de manera clara i coherent. Aixo facilita la nave-
gaci6 i la comprensié del contingut, especialment per a persones que
fan servir lectors de pantalla.

Proporcionar transcripcions i subtitols per a contingut mul-
timedia, per a persones amb discapacitat auditiva o dificultats
d’audicié.

Permetre la navegacié mitjangant teclat: perque les persones amb
discapacitat motora o dificultats de mobilitat puguin accedir i nave-
gar per la web sense problemes.

Evitar I'ds d’elements que parpellegen o es mouen rapidament
poden causar problemes d’accessibilitat per a persones amb epilepsia
o altres condicions sensitives.
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Facilitar la personalitzacié de la web: Proporcionar opcions per
a personalitzar 'aparenca i la configuracié de la web segons necessi-
tats individuals, com canviar la grandaria del text o ajustar el contrast
dels colors.

Dur a terme proves d’accessibilitat. Fer s d’eines d’avaluacié
d'accessibilitat i dur a terme proves periodiques per a assegurar que la
web compleix amb les pautes d’accessibilitat.

Seguir les millors practiques d’accessibilitat: estar al dia sobre les
millors practiques i estandards d’accessibilitat web i usar-los com a
guia per a dissenyar i desenvolupar la web de manera accessible per
a tots.

Implementar aquests trucs i practiques pot fer que el teu web sigui
més accessible i usable per a totes les persones, independentment de
les seves habilitats o les seves discapacitats.

Es important recordar que la inclusivitat no és només una qiestié
de complir amb les normes i estandards d’accessibilitat, siné també
d’empatia i comprensié de les necessitats individuals de totes les per-
sones.

En resum, tot un repte que lamentablement no sempre es té en
compte. Acceptem el repte del compromis amb la inclusi6 i 'acces-
sibilitat web?



Tragar un pla
de comunicacioé

“M’encanta que els plans surtin bé” - Hannibal Smith






9. Tragar un pla de comunicacié

Entesa la importancia de la comunicacié com a base per al bon
funcionament d’entitats, organitzacions i moviments socials, toca
planificar-la, no és una qiiestié per a deixar a I'atzar i la improvisa-
cié. Es clau una bona planificacié i aixd porta un treball, tant in-
tens com necessari que comenga per revisar-nos, internament i ex-
ternament. Situar-nos és fonamental per a tracar el pla a seguir.
Com?:

Un pla de comunicaci6 consta de quatre fases principals:
*  Analisi
* DPlanificacié
*  Execucié
e Avaluacié
No donarem les respostes, aixo és un treball col-lectiu sobre cir-
cumstancies diferents i concretes, perd si plantegem unes pautes a

seguir i preguntes a fer-se en el moment d’elaborar un pla per a re-
forgar la nostra estratégia comunicativa de difusid.

1. Analisi

Lanalisi sTha de centrar en la situacié comunicativa de Ientitat,
pero també haurem de disposar d’una analisi general de lentitat,
que permeti veure quins aspectes funcionen, qué no i en que pot
ser atil la comunicacié.

Per a dur a terme una analisi amb finalitats estrategiques es pot
usar 'anomenada analisi DAFO (acronim de Febleses, Amenaces,
Fortaleses i Oportunitats), una forma d’autodiagnosi atil i senzilla

TRAGAR UN PLA DE COMUNICACIO | 107



108 |

En aquesta analisi hem d’incloure qiiestions com: Qui ens co-
neix? Quina imatge transmetem? Transmetem els valors de la nos-

tra entitat? Quins materials i canals hem usat fins ara? Han estat
efectius? Hem destinat suficients recursos humans i econdmics?

DEBILITATS

Aspectes que limiten o
redueixen la capacitat de
desenvolupament de I'entitat i
el treball de la seva missid i
han de ser controlades i
superades

|

FORTALESES

Capacitats, caracteristiques o
metes reeixides que son un
recurs positiu en el treball de
la missi6 de I'entitat

ANALISIS DAFO

AMENACES

Caracteristiques de I'entorn
(politic, economic, social,
tecnolégic, legal, etc...) que
poden suposar una
problematica o un obstacle
per a l'entitat

—

OPORTVUNITAT

Caracteristiques de I'entorn
(politic, economic, social,
tecnologic, legal, etc...) que
poden suposar un avantatge o
una ajuda
per a I'entitat

Es tracta de fer una radiografia de qué hem fet i veure que es pot

millorar. Es important no guiar-se per percepcions i tractar de tre-
ballar amb dades concretes. Els resultats d’enquestes i el mesura-
ment de 'impacte de la nostra web i xarxes socials, sén bones eines
que ens donaran importants indicadors de la nostra comunitat i
com ens percep.
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Aix0 ens ajudara a definir:

Public. Una part vital d’aquesta fase és definir a qui ens dirigim
o ens volem dirigir, com ja definim en el capitol tres.

Objectius. Que volem aconseguir amb el pla de comunicaci6?
Quins sén els resultats mesurables que esperem obtenir? Els objec-
tius han de ser especifics, mesurables, assolibles, rellevants i limi-

tats en el temps (SMART).

Missatge i Contingut. Quin és el missatge central? Que volem
comunicar? El missatge ha de ser clar, concis i rellevant. Definir el
to i l'estil de comunicacié que usarem.

2. Planificacié

En aquesta fase, una vegada finalitzada la d’analisi, és on defi-
nim les eines, I'estratégia, el calendari i el pressupost entre altres
qiestions.

Estudiar els canals dels quals disposem, el seu estat i impacte.
Que cal millorar i com?

Quines estrategies seguim?

Més enlla dels canals i eines que tenim, pensem en unes altres
que puguem usar. Quins canals sén més efectius per a impulsar la
nostra visibilitat i arribar a més persones? (Xarxes socials, correu
electronic, lloc web, premsa, etc.) Considerar la integraci6 de ca-
nals tant en linia com offline per a maximitzar I'abast i pensar que
accions i materials podem utilitzar o necessitar per a fer efectiva
Pestrategia que desenvolupem.
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Continguts.

Una part essencial de I'estratégia és desenvolupar els continguts,
principalment els més rellevants i atractius. Adaptant-los segons
les caracteristiques de cada acci6 que desenvolupem i canal de di-
fusié que fem servir.

Establir un calendari.

Definir un calendari de comunicacié que inclogui dates de pu-
blicacid, esdeveniments clau, llancaments de continguts especifics,
etc. Hem de fer-ho de manera coherent, planificada en el temps
i realista, a vegades ens venim a dalt i a 'hora de la veritat només
aconseguim frustraci6 o sobre esfor¢ per no arribar a complir amb
el que ens marquem.

Mesurar i Avaluar.

Es necessari definir indicadors per a avaluar el desenvolupament
del nostre pla de comunicacié (abast, interaccié, conversions), re-
alitzant un seguiment regular d’aquests indicadors per a anar ajus-
tant el pla segons els resultats obtinguts.

Pressupost.

Arribem a la mare dels ous. Tot 'anterior esta molt bé, perd sen-
se aclarir els costos que ens suposin un cop de realitat, el més pro-
bable és que no tinguem la capacitat de dur a terme el que ens pro-
posem.

De quins recursos econdmics i humans disposem per a la imple-
mentaci6 del pla? Quan tinguem una resposta realista a aix0, pas-
sarem a assignar-los de manera responsable, adaptant tota la pla-
nificacié al cost i prioritzant les activitats en funcié del pressupost

disponible.
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Aquesta és la fase on duem a terme el calendari treballat en la
fase dos. El seu exit depen de la planificacié previa i de la constan-
cia per a implementar-la. Publicacié dels continguts en linia, exe-
cucié de les activitats, monitoratge dels indicadors marcats per si
detectem la necessitat de fer alguna variacié.

4. Avaluacid

Una vegada acabat tot el procés d’execucid, entrem en I'tGltima
pero no menys important de les fases. Arriba el moment de fer ba-
lang per a avaluar qué ha funcionat, que no ha funcionat i veure
si shan complert els objectius marcats en funcié dels indicadors
plantejats.

Les conclusions d’aquesta avaluaci6, han de ser la base de la pri-
mera fase del nostre segiient pla de comunicacié. Si hem aconse-
guit els objectius marcats, estarem tan motivades que en voldrem
més. Si no els hem assolit, voldrem usar I'experiéncia adquirida
per a millorar i tornar-ho a intentar, ja que mai contemplarem
rendir-nos veritat?

Comptant que, nosaltres i vosaltres que ens heu llegit, som aqui,
per a aportar el nostre gra de sorra en la transformacié feia un mén
més amable, tanquem el capitol i el manual reinterpretant una fra-
se del Che: “Ltinica causa que es perd és la que s’abandona”






Un epileg no és un comiat

“Les paraules sempre conservaran el seu poder, les paraules
fan possible que alguna cosa cobri significat i, si s'escolten,
enuncien la veritat.” - V






Un epileg no és un comiat

Fa molts anys que vam comengar a somiar, participant de movi-
ments socials, primer pel dret a habitatge i amb el temps es van
anar sumant altres espais fins que vam decidir emprendre la nostra
propia aventura en el mén cooperativista.

No estem boges, simplement sabem el que volem: un mén mi-
llor, més sostenible, més social i menys capitalista, on els drets no
siguin un privilegi. I ho fem com sabem i podem, des del compro-
mifs, I'activisme, la conviccié i la comunicacié.

Ens agrada la comunicacié, entenem la seva importancia i som
conscients de les necessitats que hi ha entorn d’ella per falta de co-
neixement, temps i recursos.

Aquest manual elaborat amb la intencié de donar resposta a al-
gunes d’aquestes necessitats, sorgeix gracies a la nostra propia ex-
periéncia, de la nostra propia formacié, d’experiéncies comparti-
des, els nostres apunts i de llargues hores de lectura i recopilacié de
recursos sobre comunicacié social. A la web enxarxadess.cat apro-
fundim més sobre els aspectes plantejats en aquest llibre i oferim
formacions especifiques, tan digitals, com a formacions presenci-
als i virtuals. També trobareu una area privada per a una atencié
més personalitzada.

Esperem que aquesta guia no us hagi avorrit massa i us sigui ttil.
Lhem pensat per dirigir-nos, no tant a professionals, com a aque-
lles persones que tenen el repte d’assumir la comunicacié de les se-
ves entitats sense tenir molts coneixements. Ajudant a la seva tas-
ca marcant unes pautes, que també poden millorar la comunica-
ci6 del col-lectiu, al costat d’alguns motius per a debatre i reflexio-
nar en els vostres espais comunitaris, on com nosaltres, també so-
mieu, treballeu i canvieu el mén.
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Si compteu amb nosaltres en el vostre cami, estarem encantades
de contribuir en el vostre projecte i de continuar compartint experi-
encies. Podeu contactar amb nosaltres a hola@lenxarxada.coop
Gracies per arribar fins aqui i ser alla fora.

Ainhoa i Juanjo

Equip fundador de LEnxarxada i impulsor d’EnxarxadESS









