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1.1 DEFINICIO DE LOBJECTE D’ESTUDI

A l'hora de parlar de la comunicacié i tot el que l'engloba, només cal basar-nos en una
retrospectiva per definir com I'ésser huma ha aconseguit evolucionar-hi. Des de rudimentaris
metodes com l'escriptura jeroglifica, passant per l'aparicié del paper, més endavant l'arribada de la
impremta, el naixement del teléfon, el cinema, la radio i la televisid, fins a arribar a I'actualitat; la

comunicacio online, és a dir, la comunicacio a través de la xarxa i les noves tecnologies.

Avui en dia no podriem entendre la societat del s. XXI sense parlar de les noves tecnologies, ja
que gracies a aquestes s'ha contribuit enormement a l'evolucié d'una societat molt més
avancgada, eficag i rapida. Cal contextualitzar que quan es parla de les noves tecnologies es fa
referéncia als ultims desenvolupaments tecnologics i les seves aplicacions, centrant-se en els
processos de comunicacid, els quals s'agrupen en tres arees: la informatica, el video i les

telecomunicacions.

Per aquest motiu quan parlem d'elles podem dir que ens trobem en una societat canviant, ja que
la nostra manera de comunicar-nos ha variat en funcié de I'evolucié de les tecnologies de la
informacié i la comunicacié (TIC) i la creacié de noves plataformes de comunicacié. La principal
eina que ho ha permes ha sigut la plataforma anomenada Internet. Internet ha sigut i és una xarxa
que ha crescut des d'una sana anarquia i llibertat, i que ha donat el poder a la societat de tenir una
plena llibertat d'expressié amb les intencions d'eludir el control de la informacié per part de les

autoritats.

Les noves tecnologies han aconseguit fer un gir de 180° envers el model comunicatiu que fins
aleshores existia. Actualment el public social al qual anteriorment es llangaven els missatges de
manera indiscriminada i directe ara no és només un oient, lector o espectador; ara és particip
d'aquest nou model comunicatiu i reclama el seu poder d'expressio. Per aquest motiu podriem
definir l'era del 2.0, és a dir el que també entenem i definim com a noves tecnologies, com un
fenomen que ha revolucionat el que fins llavors s'entenia com a comunicaci6, i que a causa
d'aquest, molts dels mitjans més convencionals com ho sén la televisié, la radio o la premsa,
durant els ultims anys s'han vist obligats a canviar les estratégies comercials, politiques,

educatives, o socials que fins aleshores tenien.

Es innegable que la digitalitzacié ha aconseguit crear entorns comunicatius completament nous,
els quals molts autors han anomenat "ciberespais" o "espai virtual’, ja que disposa de la
possibilitat de transmissié de la informacié quasi instantania i en lI'ambit global. Tot i aixi cal

destacar també que alguns autors com Jordi Adell que consideren que aquest mén comunicatiu
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ha produit una sobrecarrega d'informacié la qual cosa ha suposat "la disminucié i dispersié de
l'atenci6, una cultura mosaic, sense profunditat, amb falta d'estructuraci6, superficialitat,
estandarditzacio dels missatges, la informacié com a espectacle, etc.”’ La comunicacioé online ha
evolucionat de tal manera que actualment la seva importancia esta present en la majoria

d’aspectes de la nostra societat com ho soén I'educacid, la politica, I'economia, entre d’altres.

Es una investigacié que té la finalitat de comprendre la importancia de la comunicacié politica, en
aquest cas en els mitjans digitals. Concretament es partira d’'una analisi sobre el que avui en dia

entenem com a marqueting politic.

Primer de tot, cal fer referéncia a la paraula marqueting, terme del qual Henry Taylor és el primer a
parlar-ne ja I'any 1900 al Volum VI de I'lnforme de la Comissié d’Industria dels EEUU titulat com
“Distribucio i marqueting dels productes agraris”. On ja s’exposaven descripcions sobre com
havia de realitzar-se una bona distribucié dels cereals, coto i llet, i també parlava sobre el
concepte del marqueting de bestiar. Va ser el primer text que es va utilitzar en els cursos de

marqueting que més tard sorgiren.

En els inicis del concepte, també cal destacar a Fred E Clark, qui I'any 1922 escrivi els Principios
de Marketing inspirant-se en Walter Dill, director del laboratori de psicologia i autor del llibre The

Theory of Adversiting en catal3, la teoria de la publicitat.

Tornant a I'objecte d’'estudi, com ja s’ha explicat, el present treball se centrara en I'estudi i analisis
del poder i influéncia de l'era digital en 'ambit de la comunicacié politica, concretament amb ['Us
del marqueting aplicat a la politica. El marqueting politic s'eludeix a un metode global de
comunicacio politica; una estratégia que compren el disseny, la racionalitzacid i la transmissio de

la comunicacio6 politica.

Un cop posat en context, el treball tindra com a principal objecte d'estudi, I'analisi de I'efecte de
les noves tecnologies en l'actual comunicacié politica, és a dir que ha comportat el naixement
d'Internet en la ideacid de les actuals estrategies politiques i quins canvis ha causat en aquestes.
Per tant, aquest treball englobara des d'una perspectiva cronoldgica, lI'evolucié de la comunicacié
politica en el mitja que actualment té una gran influéncia en aquesta societat, Internet, tenint en

compte també el poder que gracies a aquesta plataforma s'ha donat al mateix ciutada.

T Adell, J. (1997). Tendencias en educacion en la sociedad
de las tecnologias de la informacion. EDUTEC, Revista Electronica de Tecnologia Educativa, n° 7.

Recuperat des de: http://edutec.es/revista/index.php/edutec-e/article/view/570
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1.2 OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

Aquest treball pretén profunditzar sobre I'estudi de les experiencies del marqueting viral
politic en 'ambit espanyol. El que es vol investigar son les estratégies de marqueting politic
que s’han conegut a través de les xarxes socials per tal de poder trobar resposta a la

pregunta:

Quines son les estratégies del marqueting politic que funcionen perque

una campanya assoleixi I'exit?

Una vegada es trobi resposta a la pregunta l'objectiu general del treball quedara formulat de

la segiient manera:

Saber quines estrategies i quins metodes sén els més dtils en el nou

sistema comunicatiu online aplicat a la politica.

Establit i definit el principal objectiu amb I'elaboracié d'aquest projecte particularment es
desitgen aconseguir una serie d'objectius especifics que s’hauran de resoldre amb la

resposta a les preguntes d’investigacié per tal de ser assolits.
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OBJECTIU

PREGUNTES

OB1. Estudiar I'evolucié de les
estrategies politiques de l'offline a

I'online

Quines estrategies s'utilitzaven abans que
apareguessin les xarxes?
Quins canvis han suposat les xarxes socials

en les estrategies offline

OB2. Analisis dels efectes de les
noves estratégies de comunicacié

politiques online

Quines estratégies s'utilitzen actualment en
la comunicacio online?
Com afecten aquestes noves estrategies en

I'eleccid del ciutada?

OB3. Analisis dels efectes de les
noves estrategies de

comunicacié politiques online

Que busca ara el votant perque un candidat

sigui I'adequat per governar?

De quina manera intervenen els usuaris en

els social media de la comunicacio politica?

OB4. Aconseguir viralitzar
contingut politic a les xarxes

socials amb l'estudi dut a terme

Quins continguts politics son viralitzats més

freqlientment a la xarxa?

TAULA 1: Objectius especifics i preguntes d'investigacio

Tal com s'acaben d’'exposar els presents objectius, la naturalesa d’aquests sera descriptiva, ja

que s’han plantejat amb el motiu de descriure, en tots els seus components principals, una

realitat.




1.3 JUSTIFICACIO

Lobjectiu d'aquesta investigacid és analitzar I'evolucié de les estrategies comunicatives de

marqueting viral que els partits politics han fet des dels seus inicis fins a I'actualitat.

La intenci6 del present treball és congixer quins factors sén els que acaben resultant d'exit
perqué una campanya sigui efectiva per la societat i acabi convertint-se en un fet viral del

qual tothom en parla.

Es pretén analitzar de quina manera s'influeix sobre el referent perqué aquest actui i decideixi

involucrar-se en les accions del marqueting politic i que aquestes resultin efectives.

Es innegable que les noves tecnologies sén un dels principals factors que han ajudat al fet
que la societat envii i comparteixi els continguts amb els quals se senten identificats de
manera quasi immediata, per aix0 també sén un aspecte que es tindra en compte en tot

moment des de la seva aparicio.
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2 MARC TEORIC

INVESTIGACIO SOBRE EL MON DEL MARQUETING POLITIC

C3 i O [



2.1 ANALISI CONCEPTUAL DEL TERME MARQUETING

El concepte del marqueting en si és molt ampli, motiu que fa que ens trobem amb molts
experts i associacions que han volgut contextualitzar el significat d'aquest. Des del seu
naixement com a ciéncia d'estudi fins avui, ha esdevingut un concepte que la majoria de
professionals en aquesta materia durant el temps han extret matisos a les definicions de
marqueting previes. També I'aparicié del marqueting online ha sigut un fenomen revolucionari

que ha portat com a conseqtiencia realitzar noves i millors definicions.

Es innegable que els conceptes de publicitat i marqueting van en la majoria de casos lligats i
agafats de la ma. Ja durant el principi del s. XX autors com Pere Prat i Gaballi definia la
publicitat com "La ciéncia que ensenya a coneixer l'esperit del public i a aplicar aquests
coneixements als mitjans que disposen de la imaginacié i I'enginy per informar el més gran
nombre possible d'individus de la utilitat o els avantatges d'un article, de forma que provoqui
desitjos i determini actes de voluntat”, és a dir, el que avui en dia definiriem com a

marqueting orientat als consumidors.

FIGURA 1: Elements del marqueting?

Per comencar a parlar del significat del marqueting en termes generals, la Reial Académia
Espanyola (RAE) ens el defineix del segiient mode: "Conjunto de principios y practicas que

buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda.”

2 Gaballi, P. (2007). Una nueva técnica. La Publicitad Cientifica, Tapa blanda.

3 Font: http://www.pngmart.com/image/tag/marketing

4 Reial Académia Espanyola. (2001). Diccionari de la llengua espanyola (22.a ed.). Consultat a
http://www.rae.es/rae.html
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Tanmateix, és important destacar altres autors i associacions que han definit el concepte del
marqueting des d'un punt de vista objectiu i que avui en dia encara el considerariem valid

quan fem referéncia en aquest terme.

Segons I'Associacié Americana del Marqueting, organitzacié dels Estats Units que agrupa a
diferents professionals i educadors del sector del marqueting I'entenen com: "Una funcié de
l'organitzacio i un conjunt de processos per crear, comunicar i lliurar valor als clients, i per

manejar les relacions amb aquests ultims, de manera que beneficiin a tota I'organitzacid™.

Altres autors que destaquen per definir i contextualitzar aquest concepte en I'ambit teoric
son: Philip Kotler, considerat el pare del marqueting modern, qui ens defineix aquest terme de
la seglient manera: “El marketing como un proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros.” ©

Kotler a part de realitzar una definici6 completa i extensa, a més a més va aprofundir sobre
els components basics del marqueting que avui en dia seguim tenint en compte com a

fonaments d'aquest i que sén els seglients:

1. El marqueting com a funcié de les empreses. La direccié de marqueting ha d'estar

inclosa en la planificacié i estrategia de qualsevol organitzacio.

2. El marqueting es fixa en relacié a diverses funcions on Kotler les va anomenar “Les 4 P”

en angleés; “price, promotion, product and place” (preu, promocid, producte i distribucié).

3. Elmarqueting ha de ser un intercanvi de béns, serveis i de valors (culturals, socials...).

4. Lobjectiu del marqueting és l'obtencio de satisfaccié dels desitjos i necessitats
dels consumidors els quals s’han de situar en el mateix pla que la consecucié dels

objectius de les organitzacions.

Philip Kotler juntament amb Hermawan Kartajaya & Iwan Setiawan, en el seu ultim llibre
anomenat Marketing 3.0. Cémo Atraer a los clientes con un marketing basado en valores, ens

parla de la importancia de compartir valors, ja que aquests seran els que incitin a la

5 Associacié Americana Marqueting. (2013). (Aprovat el juliol del 2013). Consultat a https:/
www.ama.org/

6 Kotler, P. (1987). Fundamentos del marketing. Pearson Educacién, 2003
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participacio i implicacié dels usuaris en les campanyes de marqueting. El marqueting 3.0 és
el que ens porta a identificar les necessitats dels nostres consumidors per poder ser capagos

d’arribar tant a la seva ment, cor i anima.

/i

FIGURA 2: Elements del marqueting’

Per ultim també és important destacar al publicista Lluis Bassat, ja que ha sigut i és un dels
autors més reconeguts en el sector de la publicitat. Bassat ja destacava com un dels trets
exitosos de la publicitat que aquesta fos buscada i sobretot comentada, és a dir, el que avui

en dia es pretén aconseguir amb el marqueting, ser comentat.

“La publicitat canvia constantment, i encara més d’enca de I'aparicié d’Internet (...) Ara bé, per
arribar a un consumidor i convéncer-lo a través de mitjans convencionals —televisid, premsa,
radio, exterior, etc.- i també dels nous —Internet, mobil, televisio digital, etc.- no n’hi ha prou amb
els estudis d'audiéncia (...) Per tenir éxit de debd, els publicistes hem de fer publicitat que els

espectadors vulguin veure, els agradi veure, fins i tot la busquin i la comentin amb els amics™

Aixi doncs, en linies generals quan es fa referéncia al terme marqueting comercial es defineix
com el conjunt d'activitats que permeten a una empresa trobar un mercat al qual dirigir-se i

atendre'l de la millor manera possible.

Una vegada definit el concepte, el marqueting s'encarrega de diverses funcions en les quals
els responsables de l'area de marqueting han de tenir en compte per executar una bona

estratégia:

7 Font: http://www.pngmart.com/image/26452

8 Bassat, LI. Confessions personals d’un publicista. Columna, 2008.
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La primera d'elles és buscar, identificar i analitzar oportunitats de negoci que poden existir o
estar en procés de sorgir en el mercat actual. Per aix0 és important realitzar una previa
investigacié de mercats que permeti analitzar les necessitats, els problemes, els desitjos, els

canvis i les tendéncies d'aquest.

A partir de I'analisi de mercats es poden detectar, per exemple: quines noves necessitats o
desitjos que tenen les persones, quines noves modes o tendéncies poden agradar, quins

canvis existeixen en els gustos o preferéncies dels consumidors, entre d'altres.

Lanalisi de mercat ha de ser una investigacié permanent, ja que és imprescindible detectar
que succeeix en el mercat constantment. Es important realitzar un detallat i profund analisi
de mercat perqué d'aquesta manera es podra segmentar el mercat al qual s'adrecara la

marca. Per segmentar el mercat es tenen en compte els seglients criteris:

Criteris geografics. Es divideix segons la ubicacié geografica, ja sigui per zones,

municipis, poblacions, regions o paisos.

- Criteris Demografics. Es divideix el mercat per les caracteristiques demografiques dels

consumidors: sexe, edat, estat civil...

- Criteris Socioeconomics. Es divideix el mercat per les caracteristiques socioeconomiques

dels consumidors: classe social, nivell d'estudis, poder adquisitiu, etc.

- Criteris Psicografics. Es divideix segons les caracteristiques psicoldogiques dels

consumidors: comportaments, habits, estil de vida, entre d'altres.

ANALISI DELS CONSUMIDOR

Peter Drucker (2005) considerat avui en dia com el pare del management com a disciplina, és
a dir la tecnica de gestio i organitzacié d'empreses, anys enrere ja parlava de la importancia
de les persones per a les empreses. Drucker va ser l'autor del llibre EI concepto de
Corporacion publicat I'any 1946 on exposava "La razén de ser de una empresa son sus
clientes’, ja que ell dedica tota la seva vida a millorar I'administracié de les empreses on el

seu principal interés van ser sempre les persones.
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La motriu de qualsevol empresa ha de ser el client, i saber identificar quines necessitats té o
que busca satisfer en aquell moment, aixi doncs, sera efectiu un negoci, per aix0 és tan
important realitzar una bona analisi, ja que d'aquesta manera s'aconseguiran extreure una
serie de conclusions que permetran a I'empresa saber quines necessitats, curiositats o

problemes existeixen en aquell moment i cobrir-les.

Una vegada s'ha analitzat la situaci6 actual en la qual es troba el mercat, la segona fase és
fer una analisi dels consumidors, és a dir, una analisi de les persones a qui volem captar

perqué comprin el nostre producte.

Per obtenir una bona estrategia de marqueting és important conéixer el sector de la poblacio
en el que es vol actuar. Per tant, s'ha de considerar fer un previ estudi de les necessitats,

habits de compra, comportaments... del public objectiu.

Lanalisi dels consumidors permetra a I'empresa coneixer millor aquests i, d'aquesta manera
poder dissenyar estrategies que permetin detectar noves necessitats o desitjos en ells,
detectar canvis en els seus gustos o preferencies o bé detectar tendencies en els seus
comportaments de compra.

George Day professor de marqueting i codirector del Mack Institute for Innovation
Management de la Wharton School a la Universitat de Pennsilvania, gracies a la seva
experiencia en grans empreses com Eastman Kodak o General Electric li va ser possible
realitzar investigacions sobre l'adaptacié de les seves organitzacions amb els mercats
d'estratégies competitives per aixo sempre es reiterava amb el concepte de que les empreses

havien de seguir als seus clients i avangar-se als rivals.

Actualment i tal com esta el mercat és un fet important que les organitzacions crein
estrategies competitives adoptant-se als clients, els quals sén la seva principal font

d'ingressos i els que sostindran o no 'empresa.

ANALISI DE LA COMPETENCIA

La seglient funcié consisteix a valorar quines empreses sén les que tenen un perfil semblant
per coneixer les estratégies que fan servir actualment, els recursos amb els quals compten,
els avantatges competitius envers I'empresa, les fortaleses i debilitats, és a dir, conéixer la

competéncia per dissenyar estrategies competitives enfront aquesta.
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Lanalisi de la competéncia és un punt decisiu per que permet prendre decisions com a
referéncia d'estratégies que estiguin funcionant en la competéncia, per desenvolupar-les des

de la mateixa empresa.

Seth Godins empresari nord-america, considerat el creador del marqueting viral, en el seu
llibre Sobrevivir no es suficiente defineix les empreses com a organismes vius, i com a tals,
neixen, respiren, viuen, pateixen mutacions, es relacionen i interactuen amb altres organismes
vius i s'adapten o moren. Per aquest motiu, és un punt que constantment s'ha d'analitzar, ja

que de la mateixa manera que la nostra empresa evoluciona, la competéncia també ho fara.

DISSENY DE LESTRATEGIA

En funcié als parametres esmentats anteriorment es procedira a dissenyar i a establir
l'estrategia de marqueting que es dura a terme amb l'objectiu de satisfer els gustos,
preferencies i desitjos dels consumidors. En aquest punt s’han de tenir en compte les

capacitats i els recursos amb els quals compte 'empresa.

Lorigen de l'estrategia que avui en dia segueix el marqueting la trobem en el treball que va
realitzar el professor Jerome McCarthy I'any 1960°. McCarthy va plantejar una série
d’aspectes que s’havien de tenir presents en tot moment a I'hora d'establir I'estrategia

anomenats “les quatre pes”.

= Product (Producte): entés com a producte quant a les seves caracteristiques técniques, no

com a proposta de valor pel consumidor.
= Price (Preu): entés com a preu, no valor de canvi ni valor d'Us.
- Place (Plaga, Distribucid): entés com el sistema de distribucié dels productes i serveis.
- Promotion (Promocid): entés com promoure o promocionar.
Aquest plantejament es va donar a coneixer quan Philip Kotler pare del marqueting modern,
gracies als previs estudis que va dur a terme el professor Jerome McCarthy sobre el
marqueting, va poder analitzar i estudiar profundament, anomenant aquestes com les 4P’s

del marqueting: “Price, Place, Product and Promotion”. Kotler feia referencia a aquests com

aspectes fonamentals i claus en I'estratégia del marqueting.

9 E. Jerome McCarthy. Basic Marketing: A Managerial Approach, Australia: McGraw-Hill, 1960.
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Més endavant Robert Lauterborn, professor de Publicitat a I'Universitat de Carolina del Nord
explicava que ja no era suficient donar al client un bon producte, siné que la importancia es
basava en les necessitats d’aquest, per aixd va anomenar les 4P de Kotler com a les 4C. Les
4C on es canvia el producte pel consumidor, el preu pel cost, la distribuciéo per la

conveniencia i la promocié per la comunicacié.

Basant-nos en la definicié de Philip Kotler sobre el marqueting de les 4P, les estratégies

d’aquests 4 aspectes serien les seglients:

1. Estratégies de producte

El producte és el bé tangible o intangible (si fem referéncia als serveis). Aquest com a
si té unes variables com ho son la qualitat, I'envas, el servei, la garantia, el disseny, la
marca... Les estrategies d'aquest a la vegada també sén multiples com incorporar
noves caracteristiques, llangar una nova linia de productes, oferir serveis

complementaris, entre d'altres.

S’ha de tenir en compte que el producte és més que unes caracteristiques tangibles.
Quan es crea un producte el primer que s’ha de fer és analitzar les necessitats

centrals dels consumidors fent que aquest les satisfaci.

Els productes compten amb un cicle de vida que passa per les seglents etapes:
Desenvolupament del producte, Introduccié en el mercat, Creixement, Maduracio i

Decadeéencia / Renovacio, i si es decideix renovar, el cicle torna a iniciar-se

DESENVOLUPAMENT

INTRODUCCK) EN EL DECADENCIA
FENOVACK) MERCAT

CREOEMENT

GRAFIC 1: Etapes d'un producte®

10 Font: Elaboracio6 propia
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2. Estrategies de preu

Les empreses busquen benefici econdomic com a un dels principals objectius. Per assignar un
preu s’han de tenir en compte diferents factors com el marc legal, els métodes de fixacio, les

estratégies que existeixen actualment de preus i finalment el mercat i la competéncia.
Segons l'objectiu de I'empresa es fixara el preu, ja sigui mitjangant la reducci6 del d'aquest,
oferint descomptes segons la quantitat comprada, augmentant el preu per mostrar que té
més qualitat...

Es evident que el preu és generalment la principal font d’ingressos d’una empresa, tot i aixi no
s’ha de descartar que necessitem altres eines perqué aquest sigui més atractiu i desitjat. El

preu final s’estableix segons unes variables:

- En primer lloc s’ha de tenir en compte la relacié entre el cost i el volum de produccio,

segons si el mercat que es vol englobar és més ampli o més reduit.

- En segon lloc, valorar les caracteristiques del mercat, és a dir, els preus de la competencia,

la resposta dels consumidors, entre d'altres.
- Finalment se seleccionara el metode de fixacié de preus segons els interessos.

Aixi doncs, el procés per establir el preu final sera el seglent:

SELECCIO DE :
OBJECTIUS ESTIMACIO ANALISI DE SELECCIO METODE PREU

DE PREU DE COSTOS LA COMPETENCIA DE FIXACKO DEFINITIU

GRAFIC 2 : Procés fixacio de preus’

! Font: Elaboracié propia
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La distribucié juga un paper clau en la gesti6 comercial de qualsevol companyia. Fem
referéncia a la distribucié per parlar de les activitats on I'empresa posa el producte a

disposicio del mercat.
Aquestes les entendriem com a estratégies sobre com treballar amb intermediaris per
augmentar la cobertura del producte, per obrir nous punts de venda, per distribuir el producte

a locals d'exclusivitat per donar més prestigi, entre d'altres.

Les variables de la distribucié poden ser segons el canal, la logistica, l'inventari, la ubicacio, la

cobertura o el transport.

Com argumenta Kotler en el seu llibre sobre el Marqueting, en la majoria de casos de les
estrategies de distribucié es compta amb canals de distribucio, és a dir un conjunt
d'organitzacions interdependents que intervenen en el procés de fabricacié d'un producte o
servei disponible pel seu Us o consum on es defineixen els seglients punts:

- Els objectius del canal variaran segons les caracteristiques del producte.

- El disseny del canal ha de tenir en compte les fortaleses i debilitats dels diferents tipus

d'intermediaris.

- El disseny del canal també estara influenciat per la distribucié de la competéncia.

- El disseny del canal també ha d'adaptar-se a un entorn més ampli.

- Les normes legals i restriccions també afecten el disseny del canal.

La distribucié també dependra de l'estrategia de comercialitzacié que I'empresa decideixi

portar a terme, és a dir, segons els intermediaris que tingui cada empresa, la distribucio sera:

- DISTRIBUCIO EXCLUSIVA: Es una distribucié on es produeix una exclusivitat de venda d'un

determinat producte

- DISTRIBUCIO SELECTIVA: Aquesta distribucié compte amb un nombre reduit de

distribuidors, on se seleccionen previament els establiments on es repartira el producte.
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- DISTRIBUCIO INTENSIVA: Té com a objectiu arribar al nimero més gran d'establiments

possibles, és a dir sera una distribucié freqiient dels productes.

La promocié és la base del marqueting on el seu principal proposit és influir en la ment del
consumidor de manera positiva. Existeixen diferents formes de promocionar un servei o
producte i acostumen a ser canviants segons el temps, ja que solen ser estrategies a curt
termini, sempre amb la finalitat de queé es produeixi un augment en les vendes com per
exemple, promocions d'emportar-te dos productes pel preu d'un, fer publicitat a Internet,

promocionar el producte amb desgutacions, etc.

D’acord amb Philip Kotler, la promocié és la part del marqueting mix o de les 4P que ha

d’establir una comunicacié persuasiva, on els seus principals objectius son:

= INFORMAR
= PERSUADIR
= RECORDAR

La promoci6 d'un producte o servei ajuda als mercats a comunicar informacio als potencials
consumidors. Aquesta informacio pot ser sobre el producte o bé sobre els beneficis i el valor
que ofereix aquest, és a dir la seva utilitat. Es important tenir una bona estratégia de
promocio, ja que, ajudara al fet que els consumidors estableixin una diferenciacioé entre

productes.

La promocié esta composta per: la publicitat, les promocions, el personal, les relacions

publiques i el marqueting directe.
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MPLEMENTACIO, COMTROL | AVALUA(

Una vegada s’ha iniciat I'estratégia, és important saber si aquesta realment té la funcionalitat
que es buscava com a objectiu. El control és una part integral del procés de planificacié que

és necessari per obtenir informacio sobre el progrés i eficacia del producte o servei.

Hi ha un procés de control i avaluacié el qual ens permet avaluar amb rigor les diverses

alternatives:

1- Adopcié de mides correctives. Es la part on es corregeixen possibles plans o metes.

2- Fixacié d’'objectius. Quins nous objectius seran els que tractem de complir.

3- Avaluacio del rendiment. Que esta succeint realment.

4- Diagnostic del rendiment. Quines en son les causes.

Per tant, el control del pla de marqueting ha de basar-se en un estudi que compleixi les

seglents caracteristiques:

- Que s'esta fent bé. Es a dir analitzar els objectius que s’estan complint i per tant, seguir

amb les estratégies que ens estan ajudant a fer que sigui possible.

- Que s’ha de millorar. Saber quins objectius no s’estan aconseguint i detectar les causes,

comengcant per I'analisi de mercat, tant I'intern com l'extern.

- Qué es pot aprofitar. Tractar amb objectius que en un principi no se'ls ha donat

importancia i que ens poden servir per potenciar-los i convertir-los en prioritaris.
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2.2 EL MARQUETING APLICAT A LA POLITICA

2.2.1 Antecedents del marqueting politic

Els primers precedents que trobem abans de parlar del que avui en dia entenem com a
marqueting politic, son de gran importancia historica associada amb el que aleshores
s’entenia com a propaganda. Son precedents que tenen a veure amb els primers cartells amb
funcié propagandistica de la Primera Guerra Mundial.

El primer que trobem és el cartell on figura Lord Kitchener, secretari de I'Estat britanic durant
la Primera Guerra Mundial. Va ser un cartell que es va difondre el setembre de I'any 1914,
proposant el reclutament militar “Britons, want you” (Els Britanics, et volen a tu) del grafista

Alfred Leete.

'LONDON ::
i

OUR COUNTRY MrDs
.

JOIN YOUR GOUNTRY'S ARNY! k- OU

GOD SAVE THE KING | 50 Photographs of YOU for a Shilling, |
" g T W e 4 LnOn (\AINY T e

FIGURA 3: Cartellisme politic “Lord Kitchener". (GB)12

Aquest és un cartell clar d'una il-lustracié psicologica el qual, en aquell moment va ser
dissenyat amb l'objectiu que la poblacié britanica se sentis identificada amb el pais i volgués

anarala guerra per amor a la seva terra.

Es una il-lustracié de les més emblematiques que coneixem avui en dia, sobretot pel famds
dit senyalant, que té la intenci6é que la persona que el vegi senti que el secretari de I'Estat

britanic Lord Kitchener I'esta “desafiant” per anar a la guerra.

2 Font: http://www.iwm.org.uk/learning/resources/first-world-war-recruitment-posters
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Es pot observar com el llenguatge del cartell és clar, contundent i simple fet que fa que el
missatge arribi de manera directa al lector. Va ser un cartell que va tenir milers de repliques.
Es un cartell on sobretot pren importancia la imatge tan desafiant del secretari de I'Estat

britanic.

La revista BBC (British Broadcasting Corporation) diu: “But while an estimated 5.7 million
official posters printed in the UK from 1914-18, as few as 10,000 copies of this particular
image were made”'3. Es a dir, es van fer més de 5,7 milions de impresos pero tan sols unes
10.000 copies entre els anys 1914-18. Aquest cartell també va ser portada de revistes com

London Opinion, una de les més llegides d'aquella epoca.

Un altre cartell politic amb finalitat propagandistica va ser el que van dissenyar als Estats

Units inspirant-se en el cartell dissenyat per Alfred Leete durant la Primera Guerra Mundial, ja
que varen realitzar una copia quasi identica a I'anterior, en aquest cas essent una il-lustracio

bel-lica dirigida a la poblacio nord-americana.

Va ser un cartell dissenyat un cop els Estats Units varen entrar en el conflicte de la Primera
Guerra Mundial I'any 1917. En aquesta il'lustracié hi figurava la imatge del Tio Sam, una
personificacio nacional dels Estats Units que data de la guerra del 1812.

James Montgomery Flagg va ser el famds il-lustrador que va dur a terme la creacié del cartell

amb l'objectiu d’incentivar que els joves s'allistessin a l'exercit.

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEARESTY RECRUITING STATION

FIGURA 4: Cartellisme politic “Tio Sam” (EEUU)™*

18 Magazine. (2014). Kitchener: The most famous pointing finger. BBC News. http://www.bbc.com.

http://www.bbc.com/news/magazine-28642846
14 Font: http://www.bbc.com/mundo/noticias-39487191
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Altres precedents els quals avui entendriem com a accions de marqueting politic van ser els
que porta a terme l'any 1927 Edward Bernays, periodista i inventor de la teoria de les
Relacions Publiques i un dels personatges més emblematics en el mon de la comunicacio.
Bernays decidi dedicar un llibre a parlar sobre el que ell en aquella epoca entenia com a

propaganda.

En el seu llibre anomenat “Propaganda” Edward Bernays definia aquesta com “El mecanismo
por el cual se diseminan las ideas a gran escala, en el sentido amplio de un proyecto
organizado para extender una creencia o una doctrina en particulars (Bernays, 1927:29).
Bernays venia a dir que mitjangant la propaganda s’aconseguia arribar a un gran nombre de

persones en les quals s’intentaven instaurar uns valors o creences de manera indirecta.

A part del que Bernays entenia com a propaganda, també va destacar sobretot el que
posteriorment va definir com la propaganda moderna, la qual tenia per objectiu influir sobre
les relacions del public amb una empresa, és a dir el que avui en dia entenem com un dels

principals objectius del marqueting.

Bernays un cop va aprofundir sobre el concepte i va veure que realment la propaganda era
efectiva per manipular les masses, es va preguntar: “Si conocemos el mecanismo y los
motivos que impulsan a la mente de grupo, ;no seria posible controlar y sojuzgar a las masas

con arreglo a nuestra voluntad sin que éstas se dieran cuenta?” (Bernays, 1927:61)

| mitjangcant aquesta pregunta fou quan arriba a la conclusié que per poder-ho fer és
imprescindible que s'influeixi a un lider, perquée aquest pugui arribar a convéncer a la resta de

persones que el segueixen i comparteixen els seus valors.

Per altra banda i finalitzant amb els precedents que han marcat un abans i un després a la
nostra historia, ens hem de situar en plena Alemanya nazi del s.XX, on I'any 1933 Paul Joseph
Goebbels, un dels ministres de la Il-lustracié Publica i Propaganda i col-laborador més proper
d’Adolf Hitler ja seguia les aplicacions teoriques i practiques que Bernays va exposar en el

seu llibre “Propaganda”.

Goebbels a través de la massivitat de propaganda on s'idealitzava a Adolf Hitler va

aconseguir que se'l reconegués com la figura més important de I'Alemanya en aquells

5 Bernays, E. (2010). Propaganda. (A. Fuentes, trans.). Espana: Melusina. (Treball publicat el
1927)
32



temps, i que posteriorment fos realgat clarament com l'ideal heroi del “Fihrer” 16 inculcant el
concepte que l'individu fort és el que té el valor i la voluntat de viure i sacrificar-se en

comptes de la massa.

Adolf Hitler a part de tenir grans assessors i comunicadors dels seus ideals, durant la seva
dictadura també va comptar amb el suport de la gran cineasta Helene Bertha Amalie
Riefenstahl, qui dirigi la pel-licula El triunfo de la voluntad, on s’exposaven clarament les idees

i valors de la propaganda de I'Alemanya Nacionalsocialista.

Aquesta fou una filmacio real que es va portar a cap a la ciutat de Nuremberg i que avui en
dia és considerada una de les pel-licules més propagandistiques de la historia.

FIGURA 5: Fotograma pel-licula “El triunfo de la voluntad””

Durant la 2GM també trobem les primeres campanyes de marqueting sobre questions
sanitaries i educatives. Una d’elles va ser la que va dur a terme Adolf Hitler durant 'Alemanya
nazi I'any 1939, que va ser quan es va dur a terme el primer estudi controlat sobre el

tabaquisme i el cancer de pulmé.

El departament contra els perills de I'alcohol i el tabac, creat I'any que va comengar la 2GM, i
I'Institut per a la lluita en contra dels perills del tabac, van ser dues de les principals iniciatives

contra la lluita del tabaquisme a Alemanya.

6 En alemany: cap, lider.

7 Font: https://www.youtube.com/watch?v=uTgZUdPjHIM
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La campanya contra el tabac va ser entesa en el context de la recerca nazi de la puresa racial
i corporal, que també va estar darrere de molts altres esforgos de salut publica de la 2GM. Els

nazis veien i consideraven el tabac com el “veri genetic”, del qual també culpaven als jueus.

Va ser una comunicacié on es varen realitzar cartells on sobretot s’eludia al tabac en les

mares pel bé de la seva salut durant 'embaras, entre d'altres, i pels soldats de l'exércit.

FIGURA 6: “No devoras los cigarrillos, ellos te devoran a ti"18

En la seglent figura, traduint el text, també podem observar com ja no només es tractava
I'aspecte del tabac per la salut, sind que es feia referéncia a la vegada a qliestions
alimentaries: “Madres, debéis evitar absolutamente el alcohol y la nicotina durante el

embarazo y cuando cuidéis a los nifios. Dificultan, dafian, trastornan el curso normal del

embarazo. Bebed zumo de frutas”.

llliﬂuuum

Sapmok bot auft &b

FIGURA 7: Cartell sobre el consum del tabac en les mares'®

8 Font: http://quhist.com/ley-antitabaco-alemania-nazi/

19 Font: http://quhist.com/ley-antitabaco-alemania-nazi/
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Aquesta campanya no va ser efectiva fins a I'any 1943, on les xifres de fumadors van

disminuir notablement a Alemanya, al contrari que els EEUU que van augmentar.

Ao
1930 1935 1940 1944
Alemania 490 510 (1.022 743
Estados Unidos 1.485 1.564 1.976 3.039

TAULA 2: Estadistiques consum de cigarros durant la 2GM20

En relacio a Espanya la importancia que se li comenga a donar a la sanitat va anar lligada
amb l'aparici6 de la vacuna I'any 1800. Era aleshores quan Fransisco Xavier Balmis recolli en

un primer Manual de Vacunes, com s’havia de fer.

Tot i aixi, les primeres campanyes de propaganda sanitaria, entesa com la difusié d'un
pensament a través d’'un mitja, van sorgir entre el 1920 i 1930 relacionades la majoria amb

les malalties venéries i la salut maternal-infantil.

El mitja que es va utilitzar més va ser la radio, un mitja que combinava el génere informatiu
amb el genere d’opini6. Com ve afirma Bravo: “La radio, desde su condicién de nueva
tecnologia puesta al servicio de la divulgacién y la educacion higiénico-sanitaria, permitia

despertar en la opinién publica el interés por los asuntos relacionados con la salud™’

Veiem com les técniques propagandistiques que ja s'utilitzaven en aquell moment tenien
com a objectiu cridar I'atencié del public i aconseguir realment un canvi de conducta enfront
de la sanitat i la importancia d’aquesta. “Se trataba de mejorar la cultura sanitaria de la
poblacion a través de un medio, que como ocurria en el caso de la radio, permitia superar
barreras como la del elevado grado de analfabetismo que seguia presentando la sociedad

espafiola durante el periodo objeto de estudio”??

20 Font: http://segundaguerramundial.es/tabaco-nazis/

21 Bravo Y Frias, J. Et Al. (1933). Lucha Contra La Mortalidad Infantil. Curso De Conferencias
Radiadas. Organizado Por La Asociacion Espafola De Médicos Puericultores Titulados. Madrid:
Publicaciones De La Direccion General De Sanidad. (1935). Lucha Contra La Mortalidad Infantil.
Curso De Conferencias Radiadas. Organizado Por La Asociacion Esparola De Médicos
Puericultores Titulados. Madrid: Publicaciones De La Direccion General De Sanidad.

22 Bernabeu Peir0, A. (2015). La divulgacion higiénico-sanitaria en los inicios de la radio espafnola
(1933-
1957). Historia y Comunicacion Social. Vol 20, nUmero 1, paginas 223-240.
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També son importants les campanyes sanitaries que es van fer durant la Guerra Civil

(1936-1939) relacionades amb les malalties veneries.

German Horacio va ser una de les figures que va destacar com a dibuixant i cartellista, ell era
qui confeccionava alguns dels magnifics cartells propagandistics sobre campanyes

relacionades amb la salut de la poblacid, com els seguents:

AS,ENFERNEDADES

,/a,tep.l.':l\o‘n-‘ “

,PELIGROSAS

'PREVENTE CONTRA ELLAS| COMO LAS BALAS ENEMIGAS

FIGURA 8: Cartellsime sanitari relacionat amb la Guerra Civil (1936-1939).23

Eren cartells amb missatges directes, redactats en imperatiu, i que estaven relacionats amb
les malalties venéries a la vegada que amb la Guerra Civil; “Evita las enfermedades venereas,
tan peligrosas como las balas enemigas”. Com es pot apreciar en el primer cartell, el brag de
la dona al tocar al soldat es converteix en esquelet, el missatge que transmet el podem
entendre a partir de la imatge, és un gran encert, ja que esquelet huma és simbol de Ila

malaltia i la mort que poden provoca les malalties venéries.

A Catalunya la importancia de la sanitat va comencar I'any 1904 amb la creacio de la
Instruccié General de Sanitat, quan intentava dinamitzar el panorama sanitari espanyol
mitjangant conferéncies, i xerrades, entre d'altres. Amb el canvi de legislacié es va proposar

fer Us dels nous mitjans que anaven apareixent, i va ser I'any 1918 quan Fransisco de Asis

23 Font: http://xsierrav.blogspot.com.es/2016/01/carteles-sanitarios-de-la-guerra-civil.html
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Gali (1880-1965) va dissenyar el primer cartell propagandistic pel Laboratori Provincial

d’Higiene de Barcelona titulat Per higiene, per estética, per comoditat, per dignitat. Guerra de
les mosques.
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ENLAS MABITACIONES Y DESTRUIR A CLANTAS HOYAN INTRADO EX
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£5 LA DE EVIIAR SUREPROBLEDION | 159 S Consicis
LINPIANDO TOOSS 18 RINCUNES DE LAS CASAS QUE

€S 11 SITH0 DONDE ANIBAN

ARRDJAR LAS BASURAS A LA CALLE 5 FOMEN
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DONDE LY IMPILIL VD AT NESTAS
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FIGURA 9: Cartellisme propagandistic sanitari de Fransisco de Asis 19182

24 Font: https://metode.es/revistas-metode/monograficos/la-salud-a-traves-de-los-medios.html
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Es fa referencia al concepte de marqueting quant una empresa busca un millor rendiment en
el seu mercat mitjangant una serie d'estrategies comercials. Ara bé, si apliguem aquest
concepte a la politica, I'objectiu del marqueting és el d'influir en les actituds i en els
comportaments dels electors. De manera senzilla podriem definir el marqueting politic com

un conjunt de técniques per fer bones campanyes.

El concepte de marqueting politic neix als Estats Units d’Ameérica, concretament a la
campanya que va realitzar en aquells moments, el candidat a la presidéncia del govern dels
EEUU, Dwight Eisenhower I'any 1952, de la ma de I'empresa de relacions publiques BBDO
(Batten, Barton, Durstin and Osborne) i d’'un dels pioners del marqueting comercial

audiovisual, Thomas Rooser Reeves Junior, de I'agéncia Ted Bates.

Un dels videos audiovisuals politics que es va reproduir per televisié durant la campanya
d’Eisenhower va ser el famds “I Like lke”, nom de l'eslogan de la campanya, i lletra de Irving
Berling. Un anunci musical creat a partir de dibuixos comics sobre els Estats Units i la seva
poblacié. Lanunci era un joc de paraules entre les quals trobavem la paraula “Ike”, sobrenom
d’ Eisenhower i “like”, agradar en anglés. Era un anunci amb una duracié d’1:01 minuts i la
major part d'aquest es limitava a cantar la segiient estrofa: “You like Ike, | like Ike, Everybody
likes lke, Ike for president(...)".

Va ser una cangé que va arribar a la major part de la poblacio; facil de memoritzar, amb ritme
i amb un esldogan clar i contundent. “A mi m'agrada I'lke”. Una campanya que va buscar
I'afectacié del public amb qui aleshores es presentava com a President del Govern dels

Estats Units.

Es considerada un referent del marqueting politic, ja que va suposar una campanya d'éxit,

gracies a I'execucié de la campanya per experts en el marqueting comercial audiovisual.
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FIGURA 10: Fotogrames anunci campanya“l like Ike” (1952)25

A part va significar una campanya amb un missatge clar, capa¢ de retenir-se en les ments
amb pocs segons d’escoltar-lo, i sobretot que promovia I'activisme per part del ciutada fent-lo

protagonista de I'anunci.

La campanya ‘I like Ike” és sense dubte la primera referéncia del marqueting politic que
tenim, on es va aconseguir crear tota una imatge de marca en la figura d'un politic com

Eisenhower.

FIGURA 11: Eisenhower durant la seva campanya electoral i Pin amb la bandera del Pais.26

Des de l'exit de la campanya ‘| like lke” la utilitzacio de les estratégies de marqueting politic
van apareixer a Gran Bretanya I'any 1964 en el moment en qué es va decidir per primera

vegada retransmetre les eleccions per televisié i radio, fins a arribar a Europa.

Mentre que a Europa les democracies seguien debatent sobre ideologies geografiques, als

Estats Units, la unié entre el marqueting i politica va comengar a ser un fet.

25 Font: https://www.youtube.com/watch?v=YmCDaXeDRI4

26 Font: http://www.aldeavillana.com/i-like-ike-peter-g-peterson-para-dwigth-eisenhower-1952/
39


https://www.youtube.com/watch?v=YmCDaXeDRI4
http://www.aldeavillana.com/i-like-ike-peter-g-peterson-para-dwigth-eisenhower-1952/

El marqueting politic ens ven una imatge, per aixo i tal com explica Miller (2001: 12), els liders
politics han acabat per comprendre que per governar han d’'aprendre a fer d'actor. Les figures
publiques han de saber actuar, ja que d'aquesta manera significara que el seu poder de
persuasio i de maquillar els seus discursos de les veritats inconvenients va per sobre de la

dificil qliestio de la sinceritat.

El concepte de marqueting politic des de llavors s’ha incorporat en la majoria d'estratégies
politiques, les quals diversos intel-lectuals experts en la materia, han escrit llibres o publicat

articles sobre elles:

Toni Aira (2008:31) en el seu llibre Marqueting politic: Lart de guanyar eleccions?’ estableix

quatre caracteristiques basiques a tenir en compte del concepte de marqueting politic:

1. Coheréncia. Es a dir, que totes les decisions de campanya estiguin perfectament

interrelacionades.

2. Redefiniciéo del conjunt de la politica de comunicacié. Per tant, no repetir, sense

modificacions, I'estratégia d'una campanya anterior, encara que aquesta hagi tingut éxit.

3. Diferenciacié minima. Definir un element diferenciador del candidat - de la candidatura -
que sigui clau a I'hora de decidir el votant a decantar-se per I'opcié en qué s'esta
treballant.

4. Maxima seguretat. Fer possible que I'estratégia de comunicacié mai pugui posar en perill

al candidat, la seva imatge.

Tanmateix, Aira ens explica que la peca clau de tota estratégia vinculada amb el marqueting
politic té a veure amb tenir un paper en els media, especialment en la televisid. Per aquesta
rao, l'objectiu principal del marqueting politic és el de controlar I'agenda dels mitjans amb

I'objectiu de configurar I'agenda publica.

- Lagenda dels mitjans o també anomenada agenda-setting és la que ens defineix com els
mitjans de comunicacié de masses tenen una gran influéncia sobre el public per
determinar quins assumptes sén d’interés informatiu i quina importancia ha de tenir

cadascun d'aquests.

27 Aira, T. (2008). Marqueting politic: L’art de guanyar eleccions. Barcelona: Tripodos.
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- Lagenda publica en aquest cas és aquella constituida per una série de temes, assumptes
o problematiques que determinen el debat social. Com a tal, aquesta es troba influida i
determinada molts cops per I'agenda dels mitjans de comunicaci6, ja que sén moltes

vegades els encarregats de donar a conéixer els temes d'interés préviament seleccionats.

Com acabem de dir, els mitjans tenen un gran poder a I'hora de “filtrar” |a realitat, ja que sén
els encarregats de seleccionar els continguts i presentar-los d'una manera determinada. |
aqui és on també s’ha de saber que és el gatekeeping, individu o grup que té el poder de

decidir si deixa passar o bloquejar la informacio.

Per tant, quan parlem de marqueting politic, els aspectes més importants que hem de tenir
en compte pel seu bon Us son: els objectius de la campanya i els mitjans de comunicacio als
qgue volem arribar per ser noticia. Ja ho deia en el s.XIX el famés director de circ nord-
america Phineas. T. Barnum, quan va respondre a un periodista “Tant me fa el que escriguin

sobre mi mentre m'escriguin correctament el meu nom” (Miller, 2001:43)

Tornant a la definicié del marqueting politic, el que es busca és influir per tal de vendre i en el
marqueting politic es ven una imatge, per aixo és important tenir en compte que “Els politics
son persones i com més atractives, millor” (Aira, 2008: 15).

Per realitzar una bona campanya de marqueting politic, la principal figura d'aquesta és el

candidat, per tant s’ha de tenir en compte com ho volem “vendre":

El primer pas del marqueting politic és posicionar la marca. Es a dir, posicionar el candidat a
partir de coneéixer el public i les seves demandes i inquietuds, ja que la informacié que
s’extraigui sera la peca clau per dur a terme una bona comunicaci6 politica. Com ve deia
Aristotil “Totes les persones acullen els discursos segons el seu propi caracter i segons els
seus consemblants; no és pas res obscur saber com emprar els discursos a fi que tant
I'individu que fa el discurs com les seves paraules apareguin d'aquesta forma
determinada” (Aira, 2008:145).

El marqueting politic va néixer a la televisid, seguida per la radio i la premsa, perd és evident
gue en l'actualitat també s’ha vist afectat per la plataforma d’Internet. Aquesta fa més d’'una
década que va irrompre en l'escena politica esdevenint com a part imprescindible en les

estrategies de comunicacié politica fins a I'actualitat, on cada vegada agafa més poder.

A diferencia dels mitjans convencionals com ho sén la televisid, els cartells, la radio, entre

d‘altres; Internet ha permeés establir una comunicacié bidireccional amb els electors, el que ha
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suposat que aquests tinguin més poder i veu per expressar-se. Ja no val un cartell tradicional
amb un missatge clar i contundent, ja que dificilment aquest aconsegueixi guanyar el vot de
qualsevol ciutada per si sol. Ara amb els nous formats, també definits com a “Fase 2.0", els
politics s’han vist obligats a utilitzar la comunicacié online com una eina per a les estratégies

de marqueting politic.

No obstant aixo, ja I'any 2007 trobem canals de televisio com “Tengo una pregunta para
usted, sefior presidente” de TVE-1 on Jose Luis Rodriguez Zapatero, en aquell moment
president del govern espanyol, va ser sotmés a una serie de preguntes formulades pels
mateixos ciutadans. Una estratégia televisiva que ja va incorporar el feedback amb els
espectadors amb la finalitat d'involucrar-los i fer-los sentir com un element important per la

presa de decisions del govern.

Per aquest motiu, diem que les estrategies politiques en els mitjans convencionals, han
incorporat en les seves campanyes, técniques inspirades en la promocio comercial, com per
exemple vendre un politic des d’'un punt de vista més proper i personal i no com el d'una

figura publica.

Un bon exemple per contextualitzar-ho serien els nous formats de programes de televisio
com “Salvados” on el presentador i periodista Jordi Evole entrevista a nombroses figures
publiques amb la intencié de coneéixer en aquestes més profundament, o “El rincén de

Cheester” on el guid i el programa és semblant.
Tornant a la “fase 2.0", Internet és un mitja que té I'avantatge de projectar missatges directes

i de manera quasi immediata sense passar pel filtre dels média, per aixd és important tenir en

compte que no tota la informacié que aquest ens proporciona és veridica.

FIGURA 12: Representacié comunicacio politica?®

28 Font: http://www.coeficacia.com/comunicacion.html
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Avui en dia ningu s'imagina un mén sense la ma de les noves tecnologies, per aixo és
tan important que les plataformes en linia siguin usades pels diferents partits politics

com una estrategia politica.

Lelement clau d’Internet, com ve ja s’ha dit, és la bidireccionalitat que ofereix amb els
usuaris i les diferents plataformes en linia que ofereix motiu que pot ser perillés si els

partits politics no controlen curosament la seva comunicacié en aquestes.

A T'hora de parlar d'un partit politic, com diria el gran Steve Jobs, informatic i
empresari nord-america creador de la companyia Apple, “La innovacion es lo que
distingue a un lider de un seguidor”. Per aquest mateix motiu cada partit politic ha de
crear la seva imatge de marca, tenint en compte uns ideals i valors que l'identifiquin i

el diferenciin de la resta.

Amb el pas dels anys tots els partits politics han anat modificant aspectes de la seva
comunicacio, tot i aixi sempre han mantingut la seva esséncia, és a dir la seva imatge

corporativa.

Veient la seglient taula de colors es pot observar com els diferents partits politics ja

es diferencien amb I'eleccid del color corporatiu de la seva imatge visual.
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FIGURA 13: Colors segons el partit politic?

29 Font: Elaboraci6 propia
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En aquest apartat s’exposaran els partits politics que més representacio tenen actualment a
I'estat Espanyol. S'analitzaran quins canvis o aspectes al llarg dels anys han mantingut en la
seva imatge corporativa i, també quina comunicacio6 utilitzen principalment en els mitjans

digitals.

PARTIT POPULAR

IMATGE CORPORATIVA

Per comengar i segons les dades de les darreres eleccions, trobem en primera posicio el
Partit Popular, un partit de dretes que compte amb una representacié de 137 escons al

govern espanyol.

El PP va néixer I'any 1976, i igual que les marques o organitzacions renoven la seva imatge, el
Partit Popular al llarg dels anys ha anat modificant el seu element grafic identificatiu, és a dir

I'imagotip.
Si analitzem els canvis que ha tingut des de I'any 1989 fins a l'actualitat, podem observar que

en un principi va estar buscant la seva linia amb la utilitzacié de colors vermells, passant pel

taronja fins a arribar al blau, color corporatiu que els representa des de I'any 2008.

o
-
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FIGURA 14: Canvis en els imagotips del PP (1989-2017)3°

Tant el color vermell com el color blau han set dos colors molt utilitzats pels partits de dretes
en altres paisos. El color vermell és sindnim de forga i poténcia, mentre que el blau

representa l'intel-lecte i la forga.

El color blau és la imatge corporativa del PP i seguint la linia de la seva imatge podem veure
com I'is del blau com a uUnic color de representacié del partit esta present a tots els seus

dissenys: pagina web, programes electorals, cartells informatius, etc.

30 Font: http://www.elmundo.es/espana/2015/07/09/559e8985e2704eaf3d8b45a0.html
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COMUNICACIO

Comengant pels darrers programes electorals i propostes que exposa el Partit Popular durant
les eleccions, es pot observar com l'eix i el missatge principal de la campanya, han variat en

funcio de la imatge representativa d'aquest.

Quan José Maria Aznar estava enfront del PP trobem eslogans com “Con la nueva mayoria”
I'any 1996 o “Vamos a mas” programa de I'any 2000. En canvi amb la figura de Mariano Rajoy
liderant el partit veiem com el missatge és molt més personalitzat i dirigit a la poblaci6 per tal
d’eludir-la com a part important del programa, com ja I'any 2004 “Juntos vamos a mas”,
“Sumate al cambio” I'any 2008 i I'dltim “Seguir avanzando” de les passades eleccions. Per
tant, podem dir que durant els darrers anys I'eix de la campanya del PP s’ha escrit en primera
persona del plural per tal d'aconseguir un sentiment d’identificacié entre el partit i la poblacié

votant.

També es poden observar canvis en els espots de campanya electoral que ha fet els darrers
anys com el de “Piensa sin prejuicios” previ a les eleccions del 20 de desembre de 2015 on
van canviar completament la linia de comunicacié que fins aleshores portaven, incorporant

I'humor i la peculiaritat d’'un personatge estereotipat com a Hipster.

D’altra banda, si analitzem la seva comunicacio digital, el PP és un partit que disposa de les

xarxes socials més utilitzades avui en dia com ho sén: Facebook, Twitter, Instagram i Youtube.

- Comengant pel Facebook del PP podem dir que compte amb 173.746 seguidors i que les
publicacions que es realitzen en aquest son diaries. A la majoria de les publicacions es penja
contingut audiovisual acompanyat de text explicatiu sobre aquest. Els missatges d’aquestes
publicacions estan redactats amb I'is d'un llenguatge col-loquial, és a dir familiar i sobretot
molt proper amb el public al qual es dirigeix, on també incorporen els simbols en els

missatges amb l'objectiu que el text sigui més personal i menys serios:
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« Hoy, hemos conocido en esta encuesta http://bit.ly/2qVyMO4 de El
Pais que el 61% de los catalanes rechaza la independencia unilateral y este
rechazo aumenta aln mas hacia la ley de ruptura que pretende aprobar la
Generalitat.

. Al hilo de esta noticia cabe recordar que no vamos a permilir que esta
cacicada salga adelante, Espana es un Estado de Derecho y lo vamos a
preservar.

Ayer Mariano Rajoy Brey lo dijo bien claro en el Senado jDentro video!, 38

FIGURA 15: Publicaci6 al Facebook PP31

No obstant les noticies que trobem en el Facebook del PP sén majoritariament noticies
relacionades amb els canvis, propostes o esdeveniments importants en el partit, o noticies

que tenen relacié amb altres partits de I'oposicid.

- Pel que fa a Twitter és la xarxa més interactiva de totes. En aquesta el PP compte amb un

total de 618.000 seguidors i realitza publicacions constantment durant el dia.

Twitter és una xarxa social en la qual hi ha un limit de caracters per a la redaccié i publicacio
dels missatges, concretament uns 140. Per tant es pot observar com la comunicacio
d’aquest és molt més directe, amb poques paraules i poc personalitzada, ja que la majoria de
missatges que es publiquen sén cites textuals de figures politiques. Es I'eina més utilitzada

per publicar titulars i noticies d’ultima hora i compten amb un total de 619.000 seguidors.

En aquesta xarxa també acostumen a acompanyar la majoria de contingut amb imatges o

enllagos a la font original del missatge.

- Respecte a Instagram podem dir que aquesta és una de les xarxes socials menys interactiva
amb un total de 18.900 seguidors i, on les publicacions sén setmanals. Es un compte que no
esta validat oficialment, per tant tampoc es pot assegurar que sigui un perfil original del PP.

- Tenen també un canal de Youtube el qual té 8.500 seguidors. Youtube és la plataforma on
es penja tot el contingut audiovisual de determinats actes, debats o campanyes que realitza
el PP.

Si realitzem una comparativa amb els usuaris que segueixen les xarxes del Partit Populari els
usuaris que segueixen les xarxes socials de l'actual president del govern Mariano Rajoy,
podem observar com en aquest cas l'interés dels internautes recau en la principal veu del

partit Rajoy i no en el partit en si.

31 Font: https://www.facebook.com/pp/
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FIGURA 16: Usuaris de les xarxes socials del PP i de Mariano Rajoy32

32 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 15/05/17.
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PARTIT SOCIALISTA OBRER ESPANYOL

IMATGE CORPORATIVA

El PSOE és un partit amb una ideologia d’esquerres el qual actualment compte amb un total

de 85 escons al parlament.

El PSOE va néixer com un partit obrer que lluitava pels drets dels treballadors i de la classe
baixa-mitja, per aix0, el primer imagotip representat per un llibre i una ploma, venia a
significar la unié dels treballs fisics i intel-lectuals. Com tots els partits politics, el PSOE ha
anat modificant la seva imatge al llarg dels anys, perd0 quasi sempre ha mantingut els

mateixos simbols: una rosa amb puny.

[% é PSOE @. -

FIGURA 17: Canvis en I'imagotip del PSOE33

2017

Si ens fixem amb I'evolucioé de I'imagotip del PSOE, podem veure com mai ha canviat el color
corporatiu de la institucio, mantenint sempre la seva esséncia i sobretot amb la utilitzacié

d’'un color com el vermell que transmet forga i sentiment.

COMUNICACIO

El PSOE després de la mala gestié del govern de José Luis Rodriguez Zapatero i el
descontentament de la poblacid, entre d'altres, ha anat perdent credibilitat i el més important
suport per part dels votants. Actualment es troba en un punt d’inflexié on necessita un canvi
d’estratégia en la seva comunicacié per tornar a recuperar aquesta confianca per part de la

societat.

Actualment el PSOE esta representat pel secretari general Pedro Sanchez qui ha tornat a

primera linia politica després de renunciar I'esc6 en el Congrés dels Diputats.

33 Font: http://blogs.elpais.com/cafe-steiner/2016/01/ps-el-partido-sucida.html
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Si analitzem l'actual comunicacié del PSOE respecte anys anteriors, podem veure que el
programa electoral de I'any 2008 amb el lema “Motivos para creer” i representat per Zapatero,
era un programa molt extens on el disseny utilitzat és molt simple, un programa que a simple
vista no crida I'atencié. En canvi si fem una comparativa amb els dos segiients anys, tant en
les eleccions de I'any 2011 com les de I'any 2015, la linia de comunicacié ha variat en gran
part pel disseny, amb la presencia del imagotip a totes les pagines i la utilitzacié del color

vermell.

La linia de comunicacié dels espots que ha seguit durant els ultims anys el PSOE podem
observar com els protagonistes de les seves campanyes sempre sOn persones que
representen la classe treballadora de la societat. En les eleccions del 2011 veiem com el
missatge és clarament discriminatori cap al PP, ja que es presenta una situacio entre una
familia amb poder adquisitiu i una familia que treballa per aquesta altra, on es produeix una
clara diferenciacié entre persones per I'economia, apel-lant que el Partit Popular no defensa

ni recolza els drets de les persones treballadores de classe baixa-mitja.

El PSOE és un partit que també esta molt present a les xarxes socials i que no les descarta

per dur a terme les seves campanyes.

- Si analitzem el Facebook, el PSOE compte amb un total de 147.185 seguidors, menys en
aquest cas que el PP. Si observem les publicacions que fa sén purament informatives i la
majoria de vegades acompanyades de contingut audiovisual. Les publicacions a la

plataforma sén constants perod no interactives.

- El Twitter del PSOE, com passa en el cas del PP, és una plataforma on té molta més
presencia i son molt més interactius. El PSOE compte amb més de 518.000 seguidors a la

xarxa.

En el twitter no només es penja contingut en el perfil del partit, sind que a més a més es fa
referéncia a altres usuaris compartint el que pengen aquests, en el mateix perfil del PSOE.

- Instagram és una de les xarxes que també utilitza pero de la mateixa manera que el PP, és
una de les menys interactives. En aquesta, compte amb un total de 14.900 seguidors i les
publicacions que hi realitza no sén diaries. Es una xarxa on es penja contingut purament

informatiu amb la preséncia d'imatges que acompanyen el text.
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- Finalment el canal de Youtube del PSOE és una plataforma on es pengen videos regularment
sobre les noticies relacionades amb esdeveniments importants del partit o noticies rellevants
que tinguin a veure amb el govern. En aquesta plataforma compte amb un total de 12.937

seguidors.

En aquest cas, també observem com la figura publica que actualment representa el PSOE,

Pedro Sanchez, té molt més poder en les xarxes socials que el partit.

210.005

518.000 545.000

FIGURA 18: Usuaris de les xarxes socials del PSOE i Pedro Sanchez3*

34 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 15/05/17.
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PODEMOS

IMATGE CORPORATIVA

Podemos és un partit politic que va néixer I'any 2004 com una protesta a convertir la
indignacié en un canvi politic. Pablo Iglesias, actual representant del partit i professor de la

Universitat Complutense va ser un dels promotors d’aquesta manifestacié.

Actualment compte amb un total de 71 escons en el govern, ja que durant les darreres
eleccions va presentar-se juntament amb IU (lzquierda Unida), anomenant-se Unidos

Podemos.

FIGURA 19: Imagotip de la fusio entre Podemos i U35

Gran part de l'exit del Partit de Podemos han sigut les xarxes socials. German Cano un dels
escons del partit, explica com Podemos va veure molt rapidament la necessitat d'estar en les
xarxes socials justificant-ho com una necessitat d'accés a altres vies per poder comunicar el

missatge.

Cano reconeixia que “la cuestién afectiva, la emocional, la de generar ilusién” van ser
fonamentals. “No me imagino al PP y al PSOE utilizando esta estrategia de comunicacién

basada en la emocion”, admet Cano, qui insisti en que els grans partits politics “no pueden

tener esa frescura informativa”.

Podemos al llarg d’aquests ultims tres anys, no ha canviat la seva imatge corporativa. La
seva principal representacio és un cercle, entés com una agrupacié no dirigida per un poder
central i on es van proposant idees que defensen propostes amb les quals es va concorrer

als comicis europeus.

35 Font: https://lasonrisadeunpais.es/

52



El color que el representa és el morat, color al qual s’adjudica el sentiment de reivindicacio i
descontentament en general. Un color original i també relacionat amb el mén mistic i

l'espiritualitat.

PODEMOS

FIGURA 20: Logotip i Imagotip de Podemos3¢

COMUNICACIO

Com ja s’ha explicat, Podemos ha sigut un partit politic on una de les seves claus d'exit ha

sigut I'is de les xarxes socials.

Amb el lema “Queremos, Sabemos, Podemos. Un programa para cambiar nuestro pais”
Podemos va presentar el primer programa electoral durant les eleccions del 2015. Un
programa en el qual s’explica que s’ha realitzat amb la col-laboracié de milers de persones
compromeses i on el principal objectiu és la importancia i els drets dels ciutadans en el

govern.

Segons dades del diari E/ Mundo, Podemos és un dels partits que menys inverteix en
despeses de campanya, si fem una comparativa entre les despesses de Podemos amb les
d’eleccions generals del PP veiem com existeix una diferéncia aclaparadora. Mentre que
Podemos parteix d'un pressupost d'un total d'1.970.000 euros, el PP va tenir un total de

18.021.618 euros en despeses.

Cal destacar també, que el Pla de mitjans de Podemos tenia un pressupost de 86.500 euros
on uns 56.000 anaven destinats a la publicitat en les xarxes socials.

Per tant podem dir que l'estrategia principal de Podemos sén les xarxes, una plataforma que
els ha permes la interaccio i proximitat amb els usuaris, i on molts dels altres partits han vist

meés tard la seva efectivitat i han decidit unir-se.

36 Font: https:/podemos.info/logo-podemos-1-3/?lang=eu
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- Comencgant pel Facebook de Podemos, aquest compte amb un total de 1.130.166
seguidors. En aquesta xarxa es pengen noticies d'ultima hora relacionades amb el govern i

també amb els organs interns del Partit.

Es una plataforma on el contingut d’'aquesta esta redactant des d’un punt de vista critic on es
guestionen la majoria d’accions que surten des del govern. Podemos utilitza moltes vegades
el recurs de la ironia i la pregunta retorica per qliestionar aquestes accions sense arribar a

faltar al respecte.

- Podemos
— ’ ¢

.
iiiEl PP se esta construyendo cdrceles a su gusto, para cuando estén
dentro!!!

obras en todas las carceles de Espana
T S ——— -

FIGURA 21: Captura Pantalla del Facebook de Podemos3”

- El twitter del partit té un caracter més informatiu, ja que també hem de tenir en compte que
existeix un limit de caracters per a les publicacions. Compte amb un total d'1.190.000
seguidors i és una xarxa on també es publiquen noticies d’interés sobre el partit i sobre el
govern. La plataforma del twitter és molt més interactiva, ja que permet compartir en el

mateix perfil, altres publicacions d’altres usuaris.

- Instagram és una de les xarxes que menys s'utilitza en politica, tot i aixi Podemos és un
dels partits que més actius esta a Instagram respecte als altres. En aquesta xarxa compte
amb un total de 59.600 usuaris. Instagram s’aprofita per penjar imatges i minivideos sobre

les seves propostes i intencions. Podem veure com els videos de curta duracié que es

37 Font: https://www.facebook.com/ahorapodemos/
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penjen estan dirigits Unicament als ciutadans, apel-lant sempre al sentiment d’unitat i lluita i

dirigint-se en primera persona del plural.

- Finalment el canal de Youtube, el qual respecte als altres, també és un dels canals que té
més seguidors, en total 74.713. En aquesta plataforma s’aprofita per penjar els fets més
importants d’ultima hora, les intervencions en el congrés dels diputats de Podemos i les
mobilitzacions que es fan des del partit.

Es una plataforma molt activa, ja que les visualitzacions que tenen els videos que es
publiquen, acostumen a triplicar les que tenen els canals dels partits de I'oposicié en aquesta

mateixa plataforma.

Fent una comparativa entre els seguidors del partit politic i els de la figura publica de Pablo
Iglesias, podem veure, que en aquest cas ambdds compten amb una gran quantitat de

seguidors bastant igualada.

715.451

1.190.000

FIGURA 22: Usuaris de les xarxes socials de Podemos i Pablo Iglesias38

38 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 15/05/17.
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CIUDADANOS CS
v

IMATGE CORPORATIVA

Ciudadanos és un partit politic que neix a Catalunya I'any 2005, impulsat per prestigiosos
intel-lectuals que recollien el sentiment de molts ciutadans catalans que no es sentien

representats pels partits politics existents.

Actualment i gracies a la seva bona gestié com a organitzacié, compte amb un total de 32

escons al parlament i és la quarta forga politica.
Tal com veiem, Ciudadanos, amb 11 anys d’existéncia i essent relativament nou ha canviat la
seva imatge 4 cops, on sempre ha utilitzat el simbol del globus3® i un color ataronjat, fins

aquest ultim any que ha decidit renovar la seva imatge eliminant el globus i canviant el color

Pantone per un més viu i intens.

C mCmd;ldmms A Ciudadanos 9IUdadanOS

FIGURA 23: Canvis en I'imagotip de Ciudadanos*

Podem observar també com ha suprimit I'apdstrof, el qual es pot entendre com un gest de
“castellanitzar” la marca, ja que molta part de la poblacié la segueix associant

a Catalunya.

39 Globus: Espai tancat, generalment per un cercle o un quadrilater irregular, que conté els
dialegs o els pensaments d'un personatge d'una historieta il-lustrada.
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COMUNICACIO

Ciudadanos ha sigut igual que Podemos, un partit que s’ha comencgat a formar i gestar des
de les xarxes socials. Partien d'un pressupost gairebé nul i va ser quan amb la utilitzacio del
marqueting van llangar la seva primera campanya a les xarxes la qual va aconseguir una gran

repercussio fins a sortir en els mitjans.

Ha nacido tu partido

las personas"

FIGURA 24: Campanya de marqueting Ciudadanos 201441

La comunicacio de Ciudadanos és molt propera cap als ciutadans, i aixd ha sigut en part

gracies a la seva comunicacié constant per les xarxes socials, mostrant sempre aquell costat

de proximitat amb els votants.

Ciudadanos durant les dues ultimes eleccions sempre s’ha definit com un dels partits del

canvi, per aixd a les eleccions del 2015 trobem l'eslogan de campanya: “Con ilusion”, i I'any

2016 “Tiempo de acuerdo, tiempo de cambio”.

Si analitzem els espots de campanya que ha fet durant les darreres eleccions.

Trobem el de les eleccions generals del 2015 titulat "Mi carta a Daniela" on es

41 Font: https://duartefalco.wordpr
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representa la historia d'Albert Rivera, escrivint una carta a la seva filla on li desitja que en un
futur visqui el millor que pugui, a la vegada que ens expressa el desig intern d'un canvi a
Espanya. Es un espot que treu la part emocional de les persones, ja que ens mostra el seu

costat tendre, emotiu i sobretot huma.

Per altra banda trobem l'espot que es gravar per les eleccions generals del 2016 va ser una
campanya més social i no tan emotiu, enfocada a la necessitat que es produis un canvi en el
govern. En aquest espot es representava una situacio quotidiana i podriem dir que diaria per

algunes persones en un bar de qualsevol ciutat, la qual s'analitzara més tard.

Respecte a la comunicacio digital de Ciudadanos podem destacar els seglients aspectes:

- El Facebook de Ciudadanos compte amb un total de 278.350 seguidors. Es caracteritza per
ser una plataforma on principalment es pengen noticies relacionades amb el partit o amb
decisions que es prenen des del govern. A les publicacions del Facebook utilitzen un
llenguatge proper i no gaire rigordés on també acostumen a afegir icones en el text i utilitzar

les etiquetes (tot i que és més comd utilitzar-les al Twitter).

- El Twitter d'aquesta organitzacio6 politica també és la xarxa social on l'organitzacié compte
amb més seguidors, concretament 373.000. Aquesta plataforma permet publicar missatges
curts i instantanis, eficagos per ser llegits pels usuaris a causa de la brevetat del text.
Ciudadanos acostuma a publicar contingut textual molts cops acompanyat d'audiovisual i on

sempre a l'inici de cada publicacié afegeix un icona per diferenciar que esta parlant.

- El compte d'Instagram del partit és la plataforma que mostra la part més humana de
l'organitzacié. Es una de les xarxes socials on es pengen majoritariament fotografies de
persones que formen l'equip de Ciudadanos. En aquest compte també utilitzen les icones i
etiquetes pel contingut textual.Aquesta plataforma no és tant comunicativa estrategicament
com altres xarxes socials utilitzades en politica, i com en el cas de la majoria dels partits. A

Instagram compten amb un total de 29.900 seguidors.

- El canal de Youtube és la plataforma on es penja tot el contingut audiovisual com els espots
de campanya o les intervencions en actes importants de I'equip Ciudadanos. Compte amb un

total de 20.668 subscriptors.

Ciudadanos és una organitzacié que té molta cura de l'estetica, es pot observar com a la

pagina principal de la seva plataforma, totes les fotografies de portada dels videos tenen la
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mateixa estetica, on apareix el simbol del triangle i damunt un icona que ens defineix

visualment de qué tracta el video.
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FIGURA 25: Pagina de Youtube de Ciudadanos#?

Si analitzem, d'igual manera els seguidors entre I'organitzacio i el seu representant, en tots

els casos Albert Rivera duplica quasi els seus seguidors respecte a Ciudadanos.

ﬁ 307.658

FIGURA 26: Usuaris de les xarxes socials de Ciudadanos i Albert Rivera43

42 Font: https://www.youtube.com/user/ciudadanos/videos

43 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 16/05/17.
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IMATGE CORPORATIVA

Esquerra Republicana de Catalunya és una organitzacié que data de I'any 1931. Es un partit
que compte amb major preséncia a Catalunya, i on des de la década dels 90 també en té a la

Comunitat Valenciana.

ERC aposta per la independéncia de territoris que comparteixen la llengua, la cultura i la

historia catalana, i actualment té una representacié de 9 escons al parlament de I'Estat.

Respecte a la imatge que ha mostrat l'organitzacid, un dels seus simbols de representacio
sempre ha sigut un triangle que simbolitza "els valors republicans" juntament amb les quatre

barres de la bandera catalana.

En els ultims anys ERC és un partit que ha utilitzat els colors corporatius de Catalunya, com
ho sén el groc i el vermell, d'aquesta manera ha aconseguit crear una imatge corporativa
identificativa per a tots els Paisos Catalans i on a més a més es representa amb la integracio

de la bandera catalana.
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FIGURA 27: Canvis en I'imagotip d'ERC*

44 Font: http://www.toniaira.cat/es/2016/08/evolucion-hacia-los-origenes/
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COMUNICACIO

Esquerra Republicana defensa l'esquerra social democrata i es caracteritza per ser de
creenca republicana i favorable a la independéncia de Catalunya, entesa aquesta com a naci6

catalana.

Es una organitzacié que sempre ha exposat la seva ideologia de manera clara i directe entre
els seus votants i aix0 hi ha favorit la creacié de vincles de confianga entre l'organitzacio i els
ciutadans. Actualment té una representacié de 9 escons al Parlament, juntament amb

l'agrupacio politica de "Junts pel si".

La comunicacié d'Esquerra sempre s'ha enfocat des d'una perspectiva optimista cap a tots
aquells catalans que lluiten per la independéncia. Podem veure com en moltes de les
propostes dels programes electorals es fa referéncia a una Catalunya independent amb

missatges com; "Lliures dins una Europa sense fronteres", "Objectiu: un pais de 1a (per aixo

volem la independéncia)” o "Un nou Pais per a tothom".

Els espots que s'han llangat durant les Ultimes campanyes, podem veure com la linia de
comunicacié que segueix ERC varia segons el missatge. Un dels espots que més éxit va
assolir va ser "Catalunya Si al Parlament" I'any 2012. Un espot protagonitzat per Oriol
Junqueras on es mostra aquest pujat en un tren i fent una reflexié sobre el que significa per
ell la terra de Cataunya en catala. Es un missatge plenament emotiu que pretén realcar el
sentiment per la independéncia de Catalunya, on durant el video es mostren una gran

quantitat de senyeres i estelades.

Analitzant un altre espot, publicat per les eleccions del 20D protagonitzat per Joan Tarda,
Santi Vidal, Gabriel Rufian i on es tanca l'anunci amb Oriol Junqueras, es transmet un
missatge també en catala, on excepte Rufidn, cap de llista d'ERC al Congrés, s'expressa en
castella. Es un anunci que utilitza el recurs de la ironia sobre la confrontacié entre Catalunya i
Madrid i a la vegada transmet un missatge de proximitat i d'unié entre els republicans del

partit.

Esquerra ha sigut un dels altres partits que s'ha adaptat a I'evolucié de les TIC i que
actualment utilitza les xarxes socials com a eina de comunicacié politica.
- El Facebook d’Esquerra compte amb un total de 118.180 seguidors. Les publicacions que es

fan en aquesta xarxa es redacten en catala o castella segons la noticia de la qual s'informa.
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Es una plataforma on igual que Ciudadanos, Esquerra és un dels partits que utilitza les icones

i les etiquetes per fer-ho visualment més atractiu i entenedor.

Es una plataforma on la majoria de contingut que es penja és politic audiovisual, acompanyat

de text, i on les figures que més apareixen son Oriol Junqueras, Gabriel Rufian i Joan Tarda.

- Respecte al Twitter de l'organitzacié podem dir que també és la xarxa social que més
seguidors té ERC, en total 216.000 i una de les que més utilitza en la seva comunicacio
digital. ElI Twitter d’Esquerra acostuma a penjar noticies que també s’han publicat al
Facebook, tot i aixi penja molt més contingut, ja que també aprofiten per compartir tweets
d'altres usuaris en el seu perfil. En aquesta xarxa també tenen en compte I'is d'etiquetes i

d’'icones.

- Llnstagram és la xarxa social que menys utilitza ERC, tot i aixi també es realitzen
freqlientment publicacions. Es pot observar que els usuaris sén molt menys interactius amb

aquesta xarxa, tot i aixi compte amb un total de 15.100 seguidors.

Instagram és una xarxa que com la majoria de comptes politics, Esquerra no té gran cura de

I'estetica i de la composicio de les imatges.

- El canal de Youtube d’Esquerra Republicana és una de les altres plataformes on segons el
contingut que es penja, estd publicat en catala o castelld. Es una plataforma on es fan
publicacions constantment, i que tot i tenir menys seguidors que a Instagram, arriba a molts

més usuaris i és més interactiva que aquesta.

De la mateixa manera que amb la resta de partits politics, Esquerra Republicana té menys
seguidors que la figura publica que el representa, en aquest cas Oriol Junqueras. Es la

plataforma que menys seguidors té, en total 8.794.

Si mostrem la comparativa entre els usuaris que segueixen a Esquerra i els que segueixen al

seu lider, podem veure com també en aquest cas la figura politica té més audiéncia.
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118.118 { 130.090

FIGURA 28: Usuaris de les xarxes socials d'Esquerra Republicana de Catalunya i Oriol

Junqueras®®

45 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 16/05/17.
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PARTIT DEMOCRATA EUROPEU DE CATALUNYA I "

PDeCAT
IMATGE CORPORATIVA

El Partit democrata europeu catala és una refundacio del partit de Convergencia Democratica
per Catalunya. Un partit que t¢ com a objectiu culminar amb el procés sobiranista, i que

segueix la mateixa ideologia que CDC.

Després de la separacié de les organitzacions politiques de CIU (Convergéncia i Unid), el
partit convergent tenia ganes de posar un punt final en aquest episodi, i reformar un nou

equip amb la finalitat de renovar la seva imatge corporativa.

Marta Pascal lider del partit ha destacat que el terme "Europeu” en el nom del partit, mostra
la voluntat del partit per formar part del projecte de construccié europeu i ha afirmat que el

PDeCAT aspira a tenir "vocacioé majoritaria”.

Limagotip de l'organitzacié publica de PDeCAT és un asterisc blau amb les quatre barres,
simbol de la bandera catalana. Pascal afirma que han decidit escollir el color blau per

recordar el passat de Convergéncia, sent aixi, una declaracié d'intencions.

Aquesta organitzacid, tot i haver-se format fa poc, segueix comptant amb una gran part del
suport dels votants de CDC. PDeCAT és un partit que no figura en les eleccions generals del

2016, ja que encara no s'havia dut a terme la seva formacio.

Si comparem la imatge corporativa que representava abans el partit de Convergéncia
Democratica de Catalunya amb la nova renovacié tant del nom de l'organitzacié com de la
imatge del PDeCAT, podem veure com s'ha mantingut I'esséncia del color blau i també s'ha
seguit incorporant el simbol de la bandera de les 4 banderes tot i que en el nou logotip la
bandera s'ha representat de forma més simbolica suprimint els colors d'aquesta i pintada de

color blanc.
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FIGURA 29: Imagotip PDeCAT#6
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FIGURA 30: Imagotip de Convergéncia Democratica de Catalunya.*’

COMUNICACIO

PDeCAT és una organitzacié politica compromesa amb la regeneracié de la vida publica

catalana en tots els sentits.

Tal com es defineixen a la seva pagina web oficial “El Partit Democrata Europeu Catala és un
partit politic democrata, catalanista, independentista, europeista, humanista i republica que

serveix al progrés i la llibertat de Catalunya i dels ciutadans.”*®

Es un partir que manté els valors i compromisos que CDC defensava en el poble catala, per

aixo la seva estratégia de comunicacio en les xarxes segueix una linia similar.

Respecte a la comunicacié digital d'aquesta organitzacio, veiem com el PDeCAT és un partit
que rapidament ha valorat 'estrategia d'estar present en les xarxes i no ha dubtat en fer-ho.

- El Facebook de PDeCAT actualment compte amb quasi 30.000 mil seguidors, un nimero
bastant elevat respecte al temps que porta actuant l'organitzacié en aquesta xarxa. La
comunicacié en la plataforma del Facebook veiem com esta redactada i escrita en catala, fet

que ja implica la discriminacié a totes aquelles persones que no entenguin l'idioma. També

46 Font: https://en.wikipedia.org/wiki/Catalan_European_Democratic_Party
47 Font: http://jorgecondeqil.com/cdc-no-puede-tener-grupo-parlamentario-propio/
48 Font: http://www.partitdemocrata.cat/presentacio/
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es destaca I'is d’icones per ajudar a fer una lectura més entenedora del text com altres

partits fan.

La major part del contingut que es penja esta relacionada amb publicacions audiovisuals
sobre intervencions de les figures més emblematiques del partit, tot i que també podem

veure el disseny d’alguns cartells motivacionals sobre la independéncia.

La radio més positiva
de Catalunya

Q)
uieS |

Cada dia un motiu pel Si

3 Tens dubtes sobre
#SIALMILLORPAIS la independéncia?

qug
Partit * B el e
Dembcrata '
PDeCAT W pantitdemocrata. cat/sialmillorpais

FIGURA 31: Publicacions del Facebook fent elusio a I'independéncia*

- Respecte a Twitter podem dir que també és la xarxa social on tenen el numero més gran de
seguidors, essent aquesta també on més publicacions es realitzen diariament. La plataforma
de Twitter compte amb un total de 173.000 seguidors i en ella es realitzen publicacions sobre

les noticies d'ultima hora relacionades amb actes o intervencions dels liders del PDeCAT.

El Twitter també és una plataforma on les organitzacions politiques aprofiten per compartir
I'opini6 d'altres usuaris, un punt fort que suposa la importancia que té I'usuari en les xarxes i
que ajuda a incentivar-lo per seguir comentant i publicant. Cal dir que aquesta possibilitat
esta present en la resta de xarxes socials, tot i aixi les organitzacions politiques utilitzen

aquesta opcié sobretot al Twitter.

49 Font: https://www.facebook.com/Pdemocratacat/?fref=ts
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- Llnstagram de PDeCAT a diferéncia d'altres comptes politics, és molt més actiu i es penja
quasi diariament contingut. Es una plataforma on es fan publicacions tant de fotografies,
com de videos curts com de cartells informatius. Aquest compte amb menys seguidors en

relacio a les altres xarxes socials, en total de 6.383.

- La Plataforma de Youtube del partit no fa ni un any que va ser creada. En relacié al
contingut que es penja, son també videos sobre intervencions que destaca el partit en actes
de representacié importants. Cal dir que tot el que es penja a Youtube son intervencions en
catal3, fet que torna a discriminar a totes aquelles persones que no entenen el catala. Es
important que els discursos estiguin en catala, ja que és l'esséncia de PDeCAT, un partit
catala que lluita per aconseguir un estat d'independencia, tot i aixo també podria ser una
bona oportunitat valorar la incorporacié de subtitols en castella, perqué els videos arribessin

a un major nombre d’usuaris.

Finalment, si establim una comparativa entre els seguidors de l'organitzacié i la lider, en
aquest cas, Marta Pascal. Veiem que a diferencia dels anteriors partits analitzats, Pascal té
menys seguidors que l'organitzacid, concretament 349. Un dels motius pot ser degut al poc

temps que porta PDeCAT com a formacié politica.

173.000

FIGURA 32: Usuaris de les xarxes socials de PDeCAT i Marta Pascal0

50 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 17/05/17.
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PARTIT NACIONALISTA VASC

‘o €3j
pnv
IMATGE CORPORATIVA

EAJ-PNV significa Euzko Alderdi Jeltzalea- Partit Nacionalista Basc, el que ve a ser una
expressid que conjuga una concepcio transcendent de l'existéncia amb l'afirmacié de la
Nacié Basca. L' EAJ-PNV es defineix a si mateix com un partit democratic, participatiu, plural,

aconfessional i humanista, obert al progrés i a tots els moviments d'aveng.

Actualment compte amb una representacié d'un total de 5 escons al Parlament, i és una de

les forces politiques que més poder té al Pais Basc.

EAJ - PNV va néixer l'any 1977, i des d'aquell moment només ha fet 3 canvis en la seva
imatge corporativa. Si ens hi fixem en el disseny, sempre s'han mantingut els mateixos

elements: la galeta tradicional, els colors vermell, verd i blanc, i les sigles de 'organitzacio.

El canvi més important va ser el de retirar les lletres de dins del cercle i posar-les a I'exterior
per donar més visibilitat. També podem apreciar un altre canvi en el degradat de I'iltima

modificacio, on se li déna més intensitat als colors del disseny.

OEAl .
W PNV A=)

1977 1992 2012

FIGURA 33: Canvis en I'imagotip de EAJ-PNV®!

COMUNICACIO

El PNV és una organitzacié que de la mateixa forma que el PDeCAT lluita pels drets i la

llibertat d'eleccid dels catalans, aquesta primera es preocupa per la ciutadania Basca. Una de

51 Font: http://www.brandemia.org/el-pnv-redisena-su-logotipo
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les diferencies que hi ha entre les pagines web oficials dels partits, és l'opcié de l'idioma, ja
que el PNV ofereix la possibilitat de llegir la seva web en diferents idiomes com ho sén

I'Euskera, 'Anglés i el Frances.

Si analitzem la linia de comunicacié que aquesta organitzacié manté fins al dia d'avui, els
espots de campanya electoral que ha realitzat durant els ultims anys es basen en un
missatge optimista, on prevalen els valors de confianga, il-lusid i unié que vol demostrar el

PNV enfront dels seus votants.

Respecte a la seva estrategia de comunicacio digital, podriem dir que és una de les forces
politiques del Parlament que menys poder té en les xarxes, ja que és la que menys seguidors

s

te.

- El Facebook del PNV compte amb un total de 8.608 seguidors. En aquesta plataforma es
penja contingut sobre altres fonts com Diaris. Es una plataforma de caracter molt informatiu
sobre la mateixa organitzaciod, que es podria aprofitar per parlar d'altre contingut més general

que fos d'interés per altres usuaris.

- El Twitter també torna a ser la xarxa social per excellencia d'aquesta organitzacio, en
aquest compte amb un total de 20.400 seguidors, una diferéncia aclaparadora entre els
seguidors que té el partit a les altres xarxes socials. El Twitter és la xarxa social on més

publicacions es realitzen i més interactivitat té l'organitzacié amb els usuaris.

- Linstagram torna a ser la plataforma menys utilitzada on té aproximadament 1.500
seguidors. A l'Instagram del PNV es pengen publicacions sobre algunes imatges de figures
politiques de l'organitzacid, i alguna d'equip en actes de rellevancia. Es una plataforma que es
manté activa simplement per mantenir-la com un possible canal de comunicacio tot i que no

s'aprofita com podria fer-se.

- Si parlem del canal de Youtube del partit, veiem com aquest ultim es pengen videos de curta
duraci6 sobre intervencions de les figures del partit. Es una plataforma que compte amb un
total de 686 seguidors, motiu que ens dona a entendre que no és molta la repercussié que
arriba a tenir. Seria important plantejar un altre punt de vista o afegir algun contingut que

pogués resulta més interessant en els usuaris.

Aqui se'ns presenta el mateix cas que el PDeCAT, i és que veiem com la forga politica té més

rellevancia que el lider del Partit,
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FIGURA 34 : Usuaris de les xarxes socials del PNV i Andoni Ortuzar>?

52 Font: Elaboraci6 propia. Dades extretes el 16/05/17.
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2.3 EL MARQUETING VIRAL

La historia del boca a orella és tan antiga com la humanitat, com els rumors, com

el safreig, com les noticies que cantaven els pregoners o el missatge

evangelitzador de sant Pau. No hi ha novetats respecte el seu mecanisme o les

seves motivacions. El que el converteix en una cosa totalment diferent és la

dimensié i la velocitat que adquireix gracies a les tecnologies de la informacio i

comunicacio.

El Marqueting viral, Silvia Sivera, 2008.

El boca a orella com ve afirma Silvia Sivera és tan antic com la humanitat. Segons I'Oxforg

English Dictionary, aquesta expressid apareix escrita per primer cop I'any 1533 i significava

“comunicacioé oral”.

Aquest concepte es va donar a conéixer a
Gran Bretanya durant la Segona Guerra
Mundial, quan els britanics van comencar a
difondre rumors, anomenats “sibs” (del llati
“siblliare”, murmurar), aquests eren missatges
que es feien arribar a I'Alemanya Nazi amb
I'objectiu que no s'identifiquessin com a
propaganda aliada i, per augmentar la moral i
els anims a la poblacié britanica. Va ser
també, durant la Segona Guerra Mundial quan
aquest concepte es va tornar cientific a causa
de I'augment de la investigacié comunicativa

en els Estats Units.

‘;;‘ GAPHONE

RUMORS

FIGURA 35: Cartell de referéencia als rumorss3

53 Font: http://www.lasegundaguerra.com/viewtopic.php?t=544
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Avui en dia, entenem i definim el boca a orella com la comunicacioé interpersonal entre un
comunicador percebut com a no comercial i un receptor en relacié amb un producte o servei.
Es important el boca a orella, ja que I'entenem com a marqueting viral en el moment en el

qual els missatges es poden enviar i compartir en una gran plataforma com ho és Internet.

El marqueting viral és el conjunt de técniques que es duen a terme en el mitja d'Internet per
aconseguir augmentar les vendes d'un determinat producte o servei, o el posicionament
d'una marca, gracies a la propagacié del missatge de manera exponencial o viral entre els

interessats.

Aquest concepte apareix fa poc més d'una década quan Steve Jurvetson i Tim Draper van
escriure l'any 1997 larticle anomenat “Viral Marqueting” en el qual analitzaven l'eéxit del
fenomen Hotmail. Per aquest motiu és tan important la plataforma d’Internet, el mitja més
nou que té un procés imparable de creixement en relacié a I'audiéncia publicitaria i és per
aix0 que els mitjans convencionals cada vegada aprofiten més aquest canal per inserir

publicitat.

Hotmail va explotar el poder de les xarxes, ja que va aconseguir la seva amplia difusio gracies
a tres clars beneficis: era gratis, era facil i era rapid. Va ser una clara estratégia de marqueting

viral, ja que tenien definides amb claredat les 4p:

DISTRIBUCIO ELS MATEIXOS USUARIS
A TRAVES DEL PRODUCTE

COMUNICACIO AUTOMATICA EN ELS
MISSATGES

TAULA 3: les 4P del servei Hotmail54

A diferencia de la publicitat que es rebia anteriorment, Internet ha aconseguit que el

consumidor ara no només es tingui en compte, sind que formi part dels continguts.

54 Font: Elaboraci6 propia
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Solana, Rom i Sabaté, professors de la Universitat Ramon Llum afirmen que "La viralitat és
I'energia de la xarxa i en ella es recolza part del seu &xit" (p.12). Es a dir, gracies a Internet
s’ha permés que qualsevol usuari pugui compartir el contingut que vulgui, i en aixd recau la
viralitat, en qué milers d'usuaris comparteixin a través de les plataformes online un mateix

contingut, sigui pel motiu que sigui.

El terme viralitat, prové de la paraula virus, “entitats biologiques a la frontera entre la materia
inanimada i la matéria viva” (Sivera, 2008, p.17), i perqué un contingut es converteixi en viral,
és a dir, es decideixi replicar aquest virus, ha de quadrar amb la construccié cultural “d’una

cosa que val la pena compartir amb els altres”.

En el marqueting viral sens dubte un dels factors més importants que ha contribuit al fet que
s’hagi produit un aveng més rapid ha sigut I'anomenat peer to peer és a dir “d’igual a igual”. En
I'actualitat, les persones busquen sentir-se identificades, i aquest ha sigut un dels punts claus
d’aquest éxit: la identificaciéo i la igualtat. Xats, forums, programes de missatgeria
instantania... s6n els que han donat el poder als usuaris de sentir-se en un mateix poder

d’igualtat on la seva paraula tenia el mateix valor que la de qualsevol altre.

Emanuel Rosen, autor de The anatomy of buzz afirma que els mems sén la materia prima de
la viralitat. EIs mems soén idees que es repliquen sobre la realitat de manera humoristica,

alguns exemples:

NO QUEPO EN MI
' DEALEGRIA

jiNO ME DIGAS!!

FIGURA 36: Mems humoristics®®

El marqueting viral com ve hem dit es propaga principalment a través de les xarxes. A
Espanya un dels primer exemples d’éxit que trobem i considerem com a campanya viral va

ser la famosa can¢d Amo a Laura realitzada I'any 2006 per a MTV Espanya.

55 Sivera, S. (2008). El marqueting Viral. Barcelona: UOC
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Aquesta campanya va ser difosa, ja que va ser un videoclip protagonitzat per un grup musical
fictici fet anomenar Happiness, d’estética ultraconservadora i patrocinat per la presumpta

“Asociacién Nuevo Renacer por una juventud sin macula”.

El videoclip es va convertir en un fenomen del moment, ja que tractava d’'un tema tabu com la
virginitat prematrimonial i a més a més s'hi afegien els protagonistes del grup que també
donaven a parlar per la seva imatge. MTV gracies a aquesta campanya va aconseguir triplicar
la seva quota de pantalla. Actualment compte amb més de 2 milions i mig de visualitzacions

a Youtube.

FIGURA 37: Components del grup Happiness®’

Amo a Laura va ser una campanya encoberta, on realment ningu sabia si es tractava d'un
grup musical, o d'una campanya publicitaria. A la fotografia podem veure com un dels
components del grup és l'actual presentadora de televisié Lara Alvarez, qui sorti en pantalla

per primera vegada en aquest videoclip.

2.3.2 La viralitzacio

| ara és quan ens formulem la segiient pregunta: Quines son les campanyes virals més
contagioses? Per qué ho s6n? Per respondre a la pregunta és important analitzar-les per

saber quin procés habitual se segueix per generar-les.

Algunes de les campanyes virals de més éxit de les quals ens parla Silvia Sivera:
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- Lany 2001 quan Kylie Minogue va protagonitzar un espot per Agent Provocateur, una
botiga de llenceria. Va ser un espot que només es va emetre en linia i va ser vist més de
cent milions de vegades, aquest es podia tornar a veure un cop finalitzava el video en un
enlla¢g que s'adjuntava. Era un anunci on es deixava veure a la cantant Kylie Minouge amb

una vestimenta molt sensual i una actitud molt provocativa.

FIGURA 38: Fotogrames de l'espot Agent Provocateurs8

- Lany 2004 I'empresa Burguer King va crear a partir d'una campanya operativa, un
advergame (joc amb finalitats publicitaries). El joc es va crear amb l'objectiu de donar a
coneixer un nou entrepa de pollastre, i només a través del boca a orella de la gent, va
aconseguir ja la primera setmana, rebre més de quinze milions de visites. Avui en dia
podem comprovar que la pagina web des d’'on es va llangar el joc encara és activa i en
aquesta, hi han diversos videos sobre el famés home disfressat de pollastre; http:/

WWW. rvientchicken.com

- Lany 2007 quan la marca Bic va llangar un nou model de maquinetes d’afaitar. Va ser una
de les primeres marques que va confiar en la plataforma web per a un llangament de

producte. L'accié va constar en una seérie de videos en to humoristic de com afaitar-se.

En els seglients fotogrames podem veure com un dels videos és protagonitzat per un nen
amb la ma d’'un home, aquest s’esta acariciant la pell i al final del video apareix I'esldgan:

“Siénte tu cara con la maxima suavidad”.
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FIGURA 39: Fotogrames espot Bic (2007)>

-

Una altra campanya considerada com a viral va ser la Catch Sunglasses de Ray-Ban I'any
2007. Aquesta es tracta d'un video fake, és a dir fals, i va ser una campanya
protagonitzada per dos nois, on un d'ells des de diferents situacions dificils: un teulat, un
pont, etc, llanga les ulleres a I'altre noi, que amb facilitat se les col-loca sense tocar-les. El
video actualment compte amb més de cinc milions de reproduccions a la plataforma

Youtube.

Un cop exposades algunes campanyes que gracies a determinats factors s’han fet virals, i

d’acord amb Silvia Sivera (2008: 75-79), parlarem de quins aspectes poden ajudar a fer que

una campanya sigui difosa.

La diversié. Parlem de diversié quan ens referim a campanyes on s'inclouen video
humoristics, acudits, mems, o peces que busquen I'entreteniment. Solen relacionar-se
amb els advergaming, ja que aconsegueixen augmentar el temps d'exposicio i

I'experiéncia és més memorable.

La transgressié. Casos en els quals es juga amb I'ambigiitat fregant la linia del que és
politicament correcte i el que no. Un bon exemple va ser la campanya politica realitzada

per 'agéncia Tiempo BBDO “Levantate ZP” de la qual se’'n parlara més endavant.

El sexe. Es un dels temes més recurrents en publicitat i dels que més es qiiestionen, per
aix0 acostumen a arribar i ser difosos per totes parts com I'anunci de Kylie Minouge en

roba interior que s’ha parlat anteriorment.

El regal, és a dir el concepte “gratis”, que sobretot s’ha llangat des d’Internet; programes,

aplicacions, forums, entre d'altres, de descarrega completament gratuita.
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10.

També considerem com a regal, la compensacié que algunes plataformes ofereixen a

I'nora de reenviar els missatges, com per exemple els concursos a les xarxes socials on

per participar i guanyar, has de compartir el contingut en el perfil.

La intel-ligéncia. Quan es repta a l'usuari a fer us de la seva intel-ligéncia i imaginacio,

facilment tingui la capacitat d’involucrar-se en l'accio.

Lescandol. Es fa viral gracies a I'escandol quan una série d’'usuaris comparteixen valors

negatius sobre una marca o producte amb la que no han tingut una bona experiéncia.

Lespectacle. Accions inusuals com la magia, les habilitats o els fets extraordinaris com

I'anunci de les ulleres de Ray-Ban que impulsen a la gent a compartir-ho per la fascinacio

que els provoca veure-ho.

El tabu. Missatges que no son susceptibles de ser publicitats, i per aquest motiu

tendeixen a ser compartits, ja que causen reaccions tant positives com negatives en els

usuaris.

El relat obert. Es una de les caracteristiques més innovadores del s. XX i consisteix a

deixar histories obertes amb la intencio de provocar el debat entre els espectadors.

La novetat. Finalment i no menys important, la novetat, tot allo que és nou, mou a les
persones. Com més innovador i interessant sigui, més facil sera la transferéncia del

missatge.

Tanmateix, perqué una campanya resulti viral, no només s’han de tenir en compte quins

factors seran els que facin que la campanya sigui difosa, siné6 que s’ha de crear una

estrateégia de marqueting viral que segueixi uns parametres per tal de tenir clars quins seran

els principals objectius de la campanya.

Com afirma Silvia Sivera, el procés de viralitzacié és dificil de controlar, I'inic mesurable és

que es tracta d'una estrategia definida a partir d'uns objectius.

1.

Identificar la necessitat. S’ha de veure si el producte o idea que es pretén comunicar té

realment oportunitats de contagiar-se a la xarxa, i si és aixi, saber quines son.
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2. Coneixer al public. S’ha de saber a qui es dirigeix el missatge i adaptar aquest el maxim
possible al public objectiu perqué el comparteixi i difongui.

3. Seleccionar als sneezers5? més poderosos. Veure quins son els liders d'opinio, en quins
punts de la blogosfera es troben, a quines xarxes socials actuen i que es pot fer perqué
s'interessin pel virus i participin en la difusié d'aquest. En aquest punt s’ha de tenir en
compte que no tots els sneezers hi participaran si no tenen un motiu 0 compensacié

econdmica.

Un bon exemple per donar a coneixer una marca és el de Cluse. Una marca de rellotges
femenins que té diferents col-laboracions amb influencers del moment de les xarxes
d’Instagram i Youtube com ho soén; Aida Domeénech, coneguda com a Dulceida, i Paula

Gonzalez, coneguda com a Paulagonu.

paulagonu  seuesdo <+ -
1.485 publicaciones 1mm seguidores 56 seguidos

“PAULA GONU 8Youtube: paulagonu * Barcelona ' info@paulagonu.com (sélo
este) WMi cuenta sin firos: Gpaulagonutails % MI CUMPLEANOS CON 1.000
SEGUIDORESW * m.youtube.com/watch?vsTwzyNuOrClg

m ! 4.'“-. 4 '
2

FIGURA 40: Fotografies del compte d’'Instagram de @paulagonu®?

4. Definir la comunicacié dels sneezers. Es a dir, quin sera el missatge i de quina manera el
propagaran. Aquesta seria la fase que definiriem com la creaci6 de material creatiu, ja

que s’ha de tenir clar de quina manera es transmetra el missatge.

60 Sneezer: en termes de marqueting ve a significar, aquella persona amb poder de propagar el
“virus”.
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5.

Saber la direccié de propagacioé del virus. En aquesta fase hem de saber per mitja de
quins col-lectius, en quin ordre, quines seran les limitacions perque el missatge arribi al

col-lectiu que es vol i quines eines sén necessaries per a la propagacio.

Establir quins seran els canals de resposta. Una vegada s’'ha llangat el missatge, és
important intentar preveure una resposta enfront possibles mutacions d'aquest que

siguin contraproduents per a la marca.

Finalment s’han de mesurar els resultats. Es evident que es dificultés extreure unes
dades exactes en marqueting viral perdo si que podem aproximar-nos a tenir un
mesurament minim sobre I'éxit de la campanya mitjangant algunes eines web que ens

proporcionen dades analitiques.
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2.4 EL MARQUETING VIRAL APLICAT A LA POLITICA

Pel que fa als diversos autors que hauriem de destacar en aquest punt, primerament hauriem
de parlar d'un d'ells, considerat un personatge historic que va marcar un abans i un després
en la practica del marqueting; Edward Bernays (1981), considerat el pare de les Relacions
Publiques. Bernays va ser el primer d'entendre a les persones com a massa i desenvolupar
estratégies concretes de manipulacié en la gent. Autor del llibre Propaganda (1928), on parla

extensament de la manipulacié i la propaganda.

Edward Bernays va dedicar tota la seva vida a ajudar a les empreses a influir en les
audiencies realitzant accions de marqueting, dissenyant estrategies i campanyes molt
efectives en aquella época, com per exemple la seva famosa intervencié perque les dones
comencessin a fumar, convocant a milers de dones en espais publics, sobretot actrius de

cinema, per causar furor i que els mitjans es fessin amb la noticia.

Una de les accions més importants i que ha fet historia, va ser I'any 1929 quan el president de
I’American Tobbacco Corporation li va demanar a Bernays com podia fer que les dones
comencessin a fumar. El que va aconseguir Bernays va ser convertir la cigarreta en un simbol

de l'alliberament de la dona.

Aixi doncs Bernays va decidir reunir a una serie de figures femenines, on trobavem a
progressistes feministes, models, entre d'altres. Aquesta accié de la qual els mitjans ja
n'havien sentit veus, va fer que es convertis en innumerables articles de premsa on es

relatava la noticia.

El fet que el tabac s'utilitzés per relacionar-lo amb el simbol de la llibertat i la independéncia,

va aconseguir que moltes dones es reivindiquessin pels seus drets i la seva llibertat d'opinié.
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FIGURA 41: Propaganda tabac Bernays®?2

Un altre dels actes historics que precedeix les accions de marqueting politic viral va ser el

que Bernays, juntament amb I'empresa Beech-Nut Packing Company va dur a terme, on va
aconseguir que els nord-americans agafessin com a esmorzar tipic els ous amb cansalada.

El primer que es va encarregar un estudi pseudocientific on es deia que el primer apat havia
de ser contundent, el qual molts metges van signar assegurant que havia de ser aixi. Bernays
va utilitzar I'enginy i I'exageracié quan més tard va enviar una nota a les agencies de premsa

on afirmava “5.000 metges recomanen menjar ous amb cansalada per esmorzar.”

Un altre dels precedents en la historia de la politica que va destacar per ser un acte simbolic i
representatiu el qual avui considerariem viral, va ser la Revolucié dels clavells de Portugal a

Vilamoreira I'any 1974.

La revolucié dels clavells va ser un moviment revolucionari portugués que va posar fi a la
dictadura d'un régim conservador i antidemocratic. En aquesta, s’ha de destacar com

I'element de la musica i el simbolisme de la flor van representar a tota una nacié.

Per donar peu a l'inici d'aquesta es va transmetre per radio la cangé anomenada “Grandola

Vila Morena” (cang6 que feia referéncia a la fraternitat entre les persones de Grandola) per
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donar la sublevacié en els quarters generals. Va ser la can¢gé que posteriorment es va

convertir en I'himne de la revolucio.

El clavell va ser la flor amb la qual avui en dia es recorda aquell fet historic. La poblacié per
donar per acabada la dictadura de més de 40 anys va posar els clavells a cada una de les

escopetes dels soldats, donant aixi un nou inici cap a la democracia per a Portugal.

FIGURA 42: Fotografia de la Revolucio dels clavells 1974. Portugal®®

Ara bé, entenent la viralitat com l'energia de la xarxa, és a dir les campanyes de marqueting
viral a través de les xarxes, la primera campanya de marqueting viral politic la trobem als

Estats Units, representada per Barack Obama.

Barack Obama va ser un politic que I'any 2008 va dur a terme la millor campanya politica de
la historia, fins a tal punt de convertir-se en una de les figures més valorades durant aquell

any.

Obama va ser un dels primers politics a crear-se un perfil a les xarxes socials i a destinar
recursos i personal per aquestes com a part de l'estratégia de comunicacié. La seva famosa

expressid Yes we can va traslladar-se com un fenomen social a les xarxes.

romantica/


https://sobrehistoria.com/la-revolucion-de-los-claveles-en-portugal-o-la-ultima-revolucion-romantica/

Un altre éxit per part del seu equip de comunicacid, va ser el d'anar més enlla i crear una
pagina web exclusiva del candidat en aquells moments Obama, anomenad

my.BarackObama.com.

Tal com I'exit d’'Obama, actualment no hi ha cap forga politica que no estigui activa a les

xarxes socials.

A Espanya I'is del marqueting politic ha comencgat a prendre importancia durant aquests

ultims anys. Les forces politiques més recents com Podemos i Ciudadanos, sén un clar

exemple de viralitzacié gracies a les xarxes.

OBAMA

YES WE CAN

MURDER

WHOEVER WE WANT,
WHEREVER WE WANT,
WHENEVER WE WANT,

AND NOBODY
CAN STOP USI

FIGURA 43: Dissenys Barack Obama “Yes we can”®*
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La plataforma d’Internet va ser creada I'any 1960 durant la Guerra Freda dels EEUU des d'un
us exclusivament militar. Perd el que avui en dia entenem com a xarxes socials han
comengcat a tenir un poder d’influéncia a partir de I'any 2000 fins a l'actualitat on cada vegada

tenen més repercussio en la societat.

Les xarxes socials han evolucionat fins al punt de tenir influencia en I'activitat politica,
econdmica i social de tots els paisos del mén. La diferéncia dels altres mitjans de
comunicacié les xarxes socials és principalment el tracte “d’igual a igual”, és a dir una

plataforma on tothom té el mateix poder d’expressio.

A partir d'aquesta influéncia ens trobem en com les grans masses han decidit manifestar-se

a través d'aquests mitjans amb la finalitat de tenir interaccié amb els usuaris.

Una de les mostres del poder de les xarxes socials en el marqueting politic va ser I'éxit que va
tenir la primera campanya d'Obama en els Estatus Units. | on també l'actual president del
govern Donal Trump, va batre un record guiness en convertir-se en la persona que més

rapidament va arribar a un milié de seguidors a Twitter en menys de cinc hores.

Katie Stanton, vicepresidenta de Global Media de Twitter senyalava que els politics espanyols
estan al capdavant respecte a l'Us d'aquesta plataforma, ja que afirmava que tots els
candidats es trobaven presents a la xarxa de Twitter, justificant-ho com una xarxa que els

permet conversar amb els seus votants i afavoreix una relacié diferent.

Stanton va destacar la importancia que té en aquest cas Twitter per portar a terme a la
politica a una franja d’edat que molts cops no s’informa pels mitjans convencionals. |
d’aquesta manera ajudar a conscienciar dels problemes existents i de la importancia que

tenen les audiéncies joves a I'hora de votar.

Les xarxes socials tenen aquesta gran importancia a causa de dos principals factors.

1- La composicié del missatge. Els missatges que es transmeten des de les xarxes socials
sén més directes, amb un llenguatge menys rigords i sobretot més instantanis, motiu que
suposa estar actualitzat les 24 hores del dia amb noticies d’Ultima hora i que provenen de

dins de l'organitzacié i no s’han filtrat préviament en els mitjans de comunicacio.



2- La bidireccionalitat. Els internautes tenen poder d'expressié per opinar, debatre o
comentar qualsevol publicacio, de manera que agafa molta més importancia 'opinié publica

enfront de les organitzacions.

Actualment les xarxes socials que més son utilitzades tant amb fins Iidics, com comercials o

politics son les seglents:

CORREU

El correu és un servei que permet lintercanvi de missatges a través de sistemes de

comunicacié electronics. Aquest servei fa que els usuaris puguin enviar-se i rebre missatges

mitjangant les xarxes de comunicacié electronica.

Actualment trobem diverses aplicacions que tenen la funcionalitat de correu electronic, com

el Gmail, de 'empresa Google, o I'Outlook.

Una de les funcions que es pot fer a través del correu electronic és el mailing, un sistema que

permet I'enviament d’informacié publicitaria per correu de manera directa i personalitzada.

Segons dades del diari EIl Mundo podem veure en les darreres eleccions el pressupost que
cada un dels partits va destinar al mailing com a una de les estrategies per a la seva

campanya electoral.

POR PARTIDAS En mill. de €;

SIN MAILING

PP 12

PSOE 8,6

Ciudadanos 34

Podemos 29
26,9

CON MAILING

PP No ofrece los datos

PSOE 13,5

Ciudadanos 58

Podemos 43
236

GRAFIC 3: Part del pressupost eleccions generals 2016
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FACEBOOK n

Facebook és una xarxa social gratuita que va ser creada I'any 2004 per Mark Zuckerberg. El
seu principal objectiu va ser dissenyar un espai de treball on els alumnes de la seva
universitat on estudiava, poguessin intercanviar una comunicacio fluida i compartir contingut

de forma senzilla a través de la plataforma d’Internet.

Va tenir tant d'exit que ja l'any 2007 es van comengar a crear versions en espanyol,

portugueés, francés, alemany, entre d'altres.

El funcionament de Facebook és senzill. Es una xarxa social on els usuaris, a partir de la
creacio d’'un perfil tenen l'oportunitat de fer amistats entre si, compartir continguts al seu
perfil o en altres, enviar i rebre missatges en un xat en linia, reaccionar a les fotografies dels

usuaris amb comentaris o “M’agrada”, entre d’altres.

Actualment Facebook s’ha convertit en una de les eines de comunicacié politica on els

partits politics pengen noticies constantment i els usuaris en son particips.

Aquesta plataforma és util, perque proporciona un espai on fer-se veure i dipositar el
missatge, de manera que els internautes puguin participar en el debat i coneixer l'opinid

publica.

Un dels principals avantatges que té Facebook és que permet amb una major facilitat que
altres xarxes consultar dades amb fins comercials o politics (Caldevilla, 2009). De manera
que les campanyes d'afiliacié que es duen a terme sén molt més eficients, gracies a l'alt nivell

de segmentacio que permet aquesta xarxa social.

Twitter és un servei gratuit de microblogging®® el qual la seva principal funcié és que els
usuaris puguin enviar-se breus missatges de text anomenats tweets amb una longitud

maxima de 140 caracters.

66 Microblogging: Servei que permet als usuaris enviar i publicar missatges breus generalment
de text.
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Laplicacio de Twitter va ser dissenyada per un grup de joves emprenedors l'any 2006.
Mitjangant proves de l'aplicacié en un grup d'usuaris, van decidir continuar amb ['aplicacio

fins a arribar a tenir I'exit que avui en dia té.

La xarxa té un funcionament com el de la majoria de xarxes socials. Primerament es
comencga per la creacié d'un perfil, una vegada fet et permet seguir als usuaris que

t'interessin, enviar missatges de text entre usuaris, i penjar contingut al teu perfil.

Twitter és una de les xarxes socials on els hashtags o etiquetes son I'element essencial de
I'aplicacid. La utilitzacié d’etiquetes permet als usuaris veure quins temes son tendencia, de

quins se’'n parla més i sobretot permet que es produeixi interaccié i debat entre ells.

Si ens hi fixem, avui en dia s6n molts els programes de televisio i cadenes de radio que en els
seus programes han comengat a incorporar els hashtags com un element de pura interaccio

amb els oients o espectadors del programa.

Twitter és la xarxa social més utilitzada en politica tal com afirma Orihuela, “del mismo modo
que las empresas tienen que comprender que no se trata de un nuevo canal para el spam, las
instituciones tienen que asumir que Twitter no es una plataforma para la propaganda. Las

redes sociales, en general, son entornos refractarios a los mensajes invasivos” (2011: 89).

A diferencia de les altres xarxes socials, Twitter és la que s'enfoca més des d’'una perspectiva
informativa, ja que la seva principal utilitat és la redaccié de missatges de text curts. De fet
Orihuela explica que “todas las noticias de alcance de los ultimos afos han aparecido

inicialmente en Twitter” (2011: 97).

El fet que siguin missatges curts és una bona oportunitat perque els politics puguin pensar i
parlar de “titulars” essent millors portaveus, i per aquest motiu també parlem del Twitter com

un canvi en la forma de construir el missatge politic.

YOUTUBE You

Youtube és una plataforma que es va fundar I'any 2005 dedicada a compartir videos. La idea

original era compartir videos personals amb els amics, no obstant va créixer de manera tan

rapida que va ser quan es va decidir comengar a publicar fragments de pel-licules, programes



de televisid, videos musicals, inclis moltes empreses van decidir pujar videos comercials i

difondre’ls a través del portal.

El portal de Youtube va agafar molta importancia en les campanyes electorals que es van
realitzar a Espanya entre el 2010 i el 2014, quan es va produir una consolidacié en I'is de les

TIC (Tecnologies de la Informacié i Comunicacio).

Actualment és una plataforma on la majoria dels partits politics en fan us d’ella, penjant
contingut. Aquesta plataforma té una gran repercussié mediatica, ja que apart d'oferir
interactivitat a través dels comentaris amb usuaris, ofereix la possibilitat de compartir els

seus videos a la resta de xarxes socials i generar viralitat.

“Es por tanto recomendable que un equipo técnico grabe las intervenciones del candidato en
mitines y entrevistas y las ponga “ondemand” de los electores por medio de Youtube u otros
portales de video para poder ser reproducido a la carta desde cualquier ordenador en
cualquier momento. Respetando las claves de Internet (brevedad, calidad y pertinencia)
puede ser un gran aliado en campafas politicas. De hecho, en Espafia todos los partidos

politicos estan presentes de una forma en estos canales” (Capdevila, 2009.)

INSTAGRAM

©

Instagram va ser creat I'any 2010 i és una xarxa social que permet la publicacié de fotografies
amb text. Aquesta aplicacio és la que menys importancia i utilitzacié té en politica, tot i aixi

els partits i figures publiques més importants de la politica disposen d’aquesta xarxa.

Aquesta aplicacié permet etiquetar a persones a les fotografies i afegir la ubicacié, perqué

els usuaris que busquin les localitzacions puguin trobar les fotografies d'un determinat lloc.

Instagram tot i no ser la xarxa social més utilitzada en la comunicacio politica, també té els
seus avantatges en el disseny d’estratéegies, ja que permet mostrar la part més humana dels
politics, en els moments més importants com a figures publiques, sempre amb contingut

visual.

Es una plataforma on per part dels usuaris, es valora molt I'estética i ordre de les imatges,

quant més acord i en sintonia es troben le imatges, més atractiu resulta el perfil.
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3.FASE DE DISSENY
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3.1 METODOLOGIA

3.1.1 Caracteritzacio de la investigacio

DEFINICIO DEL TIPUS La investigacio sera

D’INVESTIGACIO DESCRIPTIVA i CORRELACIONAL

Descriptiva perqué s'analitzaran una série de continguts audiovisuals on es descriuran els

fets tal com s6n observats, explicant el seu contingut i la seva posterior justificacié.

A més a més també sera correlacional perqué els continguts que s'analitzin estaran
relacionats amb altres qliestions de fons, com ho poden ser ideologies o pensaments, els
quals posteriorment s'hauran d'explicar i justificar la seva relacid.

PROCES DE Sera un proces basat en el
LINVESTIGACIO metode INDUCTIU

La investigacié correspondra al metode inductiu, ja que a partir de l'analisi de casos
particulars es podran extreure conclusions de caracter general. S'utilitzara l'observacio i
l'experimentacio per arribar a la generalitzacio dels fets que es poden o no repetir en més

d'una ocasio.

GRAU D'’ABSTRACCIO DE

h INVESTIGACIO APLICADA
LINVESTIGACIO

Es realitzara una investigacid de caracter aplicat, ja que mitjangant I'analisi de les peces
audiovisuals, l'objectiu d'aquest sera extreure una séerie de conclusions per tal d'augmentar i

consolidar la teoria d'aquesta.

90



NATURALESA DE LES Es basara en una

DADES metolodogia QUALITATIVA

Es realitzara una investigacio basada en una metodologia qualitativa, ja que l'analisi que es
realitzara sera subjectiu i individual, i aix0 fa que sigui una investigacio interpretativa, referida
a fets particulars.

ABAST ABAST
TEMPORAL SECCIONAL

Labast del present treball englobara una seleccié de peces audiovisuals que siguin
representatives de l'actualitat politica i també dels inicis de l'activitat politica relacionada

amb el marqueting, per tant la selecci6 estara compresa entre els anys 2004 i 2017.

Estudi a partir de

FONTS MIXTES

La investigacié sera extreta a partir de fonts visuals i audiovisuals primaries com la
visualitzacio de campanyes, espots, videos perd també es buscara un marc referencial en

fonts secundaries com noticies, articles o llibres.
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Es evident que en el present treball no es pot definir una poblacié concreta, ja que es centrara

en I'analisi i estudi de 8 peces audiovisuals que hagin marcat i tingut repercussié en el mén

de la comunicacio politica, concretament en I'is del marqueting en campanyes de politica. Es

delimitara la mostra entre els anys 2004 i 2017 amb la finalitat de limitar I'evolucié i el canvi

de les peces audiovisuals des del seu impacte fins a l'actualitat.

Sera un estudi il-lustratiu que pretén estudiar les causes relacionades amb les

caracteristiques de la investigacio.

S'estudiaran i analitzaran les peces audiovisuals que compleixin els segiients requisits:

Continguts visuals i audiovisuals que hagin tingut repercussié mediatica en I'ambit de la

geografia Espanyola.

Continguts visuals i audiovisuals que s'identifiquin com a estrategies del marqueting

politic

Continguts visuals i audiovisuals que hagin aparegut en mitjans convencionals o bé en els

nous mitjans (Internet).

Continguts visuals i audiovisuals que es considerin virals dintre de la comunicacio online.

Una vegada exposats els requisits que han de complir les peces audiovisuals, s’han escollit

les seglents:
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CAMPANYA / ACCIO

SMS, Pasalo

Levantate ZP

Movimiento 15M

Via Catalana

El Caloret Faller

Hipsters

Anaven lents perque anaven
luny

Piensa Sin Prejuicios -

Héroes Andénimos - Spot Cs
Elecciones Generales 2016

||||||||||HHHHHHHHH|||||||||

PARTIT POLITIC o ASSOSIACIO

Facultat de Ciencies Politiques de
la Universitat Complutense de
Madrid

Sin Excusas 2015

Plataforma de coordinacio de grups
pro movilitzacié ciutadana

Assamblea Nacional Catalana

Rita Barbera - PP

Partit Popular

2016

TAULA 4: Mostra de I'analisi¢”

67 Font: Elaboraci6 propia.
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3.2 ANALISI DE LES CAMPANYES O ACCIONS
POLITIQUES VIRALS

SMS PASALO

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Teléfon Movil

Facultat de Ciencies Politiques de la
Sl Universitat Complutense de Madrid

DATA DE CREACIO 12 de marg del 2004

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

Va succeir un 12 de marg del 2004 quan algu, que no era considerat un personatge public en
aquell moment, va enviar mitjangant el telefon mobil, i aquest era el seguent: ";Aznar de
rositas?;Lo llaman jornada de reflexion y Urdaci trabajando? Hoy 13M, a las 18h. Sede PP, C/

Génova 13. Sin partidos. Silencio por la verdad. jPasalo!”

FIGURA 44 : Part del missatge de text del sms Pasalo®8

68 Font: http://www.eldiario.es/turing/13M-15M-Pasalo-SMS_0_237976327.html
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Tal com el seu nom indica, I'SMS conegut com “Pdasalo”’, va ser un missatge instantani que es

va donar a conéixer abans a les xarxes que en els mitjans convencionals.

Aquell missatge va néixer com una protesta per la politica de comunicacié del govern del
Partit Popular (PP) després dels atemptats de I'11 de marg on van haver-hi 191 morts i 1.400
ferits. Va ser el primer missatge que va donar-se a coneixer abans les xarxes socials que en

un mitja convencional com la televisio.

Aquell dia el poder de les xarxes va aconseguir congregar entre 4.000 i 5.000 persones, les
quals van sortir afavoriries, ja que tant el missatge com la manifestacié va ser una protesta

que va arribar a tenir una audiencia mediatica global.

El missatge de text que es va enviar i que avui en dia és considerat una accié de marqueting
politic, és una accié politica basada en una accié social, és a dir a partir de la redacci6 d'un

missatge de text des de I'anonimat s’intenta arribar en el referent, en aquest cas la societat.

El missatge es basava en una reivindicacié social de la societat cap al govern, ja que no

agradava com estava actuant aquest.

Gracies a la comparticié d'aquest missatge i de la gran quantitat de persones que el van
reenviar, es va aconseguir arribar a les xarxes de manera invasiva, fins que posteriorment
sortis a la llum en els mitjans de comunicacio, i a quée, a més a més la societat és sentis

identificada de tal manera que surtis al carrer a manifestar-se.

Com es pot comprovar, el missatge esta redactat des de una linia de comunicacié molt
propera amb el referent, en aquest cas la societat. Per aix0 diem que va ser una estrategia
ideada amb I'objectiu que la poblacio s'identifiques amb un mateix sentiment: el de la
necessitat d'un canvi de govern perque les coses no s’estaven executant de la millor manera

desde el govern després dels atemptats del 11M.

Com es pot comprovar la redaccié del missatge esta feta des d’'un punt de vista ironic i
utilitzant '"humor. Es una pregunta que directament ataca al president del govern d'aquell
moment José Maria Aznar i a Alfredo Urdaci, el director dels serveis informatius de TVE

d’aquells instants.
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També s’ha de destacar la situacié tensa que es vivia en aquells instants un dia abans de les
eleccions, ja que s’ha de recordar que un cop va succeir el 13M, I'endema era el dia de les
eleccions generals.

El 14 de mar¢ de I'any 2004 la poblacié va fer guanyadores d'aquestes al PSOE (Partit
Socialista Obrer Espanyol), que gracies en part a la manifestacié va aconseguir capgirar les
enquestes prévies i obtenir un total de 164 escons, i on el PP (Partit Popular), que en va

perdre més de 30.

Les eleccions del 14M van suposar una clara confrontacio6 entre el govern del PP i la societat.
Si fem una comparativa entre les eleccions de I'any 2000 i del 2004 podrem veure aquesta
clara confrontacio i perduda de credibilitat del PP per a la societat. També cal dir que entre la
linia d’aquests 4 anys el 2000 va participar un 68% de la poblacié, mentre que I'any 2014

aquesta va augmentar un 4%.
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Un altre fet important posterior en aquesta manifestacié que va fer que se’'n tornés a parlar
d’aquest dia va ser I'any 2014, el mateix any que va néixer el partit politic de Podemos, un

partit politic espanyol liderat per Pablo Iglesias Turrion.

Aquell mateix any Pablo Iglesias, llicenciat en Ciéncies Politiques des de la Universitat
Complutense de Madrid ja afirmava en una entrevista amb Ifiaki Gabilondo, periodista i
locutor de radio que actualment realitza el programa emeés per la Cadena SER anomenat “Hoy
por hoy”, que el missatge del 11M del que tothom va parlar i reenviar anomenat “pasalo” es
va enviar i difondre desde la facultat de Ciéncies Politiques on ell estudiava en aquell

moment.

Aquesta entrevista que Pablo Iglesias fa a Ifiaki Gabilondo en el programa “La Tuerka”, un
programa espanyol d'entrevistes, produit per Produccions CMI i emés per “Publico TV" a
través d'Internet; es fa una profunda interpretacié de la vida d'Iiaki Gabilondo com a

periodista desde la Dictadura de Franco fins a l'actualitat.

71 Font: http://www.congreso.es

72 Font: Elaboraci6 propia
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Es en aquest programa d’Internet, on Pablo Iglesias on un dels moments clau de I'entrevista,
pregunta a Gabilondo per un dels fets historics i tensos que va viure ell com a periodista en la
retransmissio en els mitjans sobre els fets de la manifestacié del 13 de marg de I'any 2004, ja
que gracies a un missatge es va aconseguir difondre i arribar a tanta gent que els mitjans de

comunicacié convencional com la televisid i la premsa, van haver de parlar d'aquest.

Ifaki durant I'entrevista i parlant sobre el 13M diu: “ Y yo he visto pasar de lo mejor de este
pais a lo mejor de este pais en 48 horas, yo no he visto un pais nunca mas unido que el 11M".
Iglesias contrarespon: “;Te puedo contar un secreto que nunca he contado en un medio de
comunicacién? El famoso Sms de Aznar de Rositas y Urdaci trabajando , ese SMS se gesto
en mi facultad con un grupo de gente pensando la manera en la que habia que ponerlo para
que cupiera en los caracteres y para que generara ese efecto de Flashmob”® que se pudiera

reproducir”

FIGURA 45: Fotograma de I'entrevista de Pablo Iglesias a Ifiaki Gabilondo74

Per tant, i segons afirmava Pablo Iglesias, no va ser un missatge llancat sense esperar cap
tipus de resultat al respecte. Amb aquest missatge la societat es va identificar des de tal
punt, que el va voler compartir i reenviar i d'aqui el resultat d’aquella gran manifestacié del
13M. Aquest video ha sigut un dels més reproduits en la plataforma de La Tuerka, el qual

actualment compte amb unes quasi 900.000 visualitzacions.

73 Flashmob: acci6 organitzada en la que un gran grup de persones es reuneix en un espai public.

74 Font: https://www.youtube.com/watch?v=dOv3XKBu1Dw
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El considerem com un acte del marqueting viral, ja que, és el mateix missatge el que
aconsegueix crear un sentiment a un gran grup de persones que comparteixen els
mateixos valors i aquestes, s'identifiquen de tal manera que el reenvien, el
comparteixen i gracies al mateix missatge la gent surt al carrer a manifestar-se degut

a les circumstancies del moment.

El missatge de text va tenir un exit absolut, tant, que a part d'aconseguir que s'ajuntés
un gran grup de gent a fer una reivindicacié social contra el govern, va ser noticia en
tots els mitjans de comunicacidé, comengant per la televisid, la radio, el boca-orella i

les xarxes. Un fet historic que amb el pas dels anys s’ha seguit parlant i recordant.

Lany 2004 podem comprovar com els mitjans més actuals d’aquell moment com la
premsa digitalitzada, blogs, forums, entre altres, parlaven se’'n feien amb la noticia del
13M.

Diaris com el Pais dies més tard i despes del ressd0 mediatic que va tenir la noticia,

en publicava un altre just en el centre de la pagina, on es jutjava a Aznar d’haver dit

que aquell missatge va sortir des de l'organitzacié d’ETA (Euskadi Ta Askatasuna).

Tres dias de marzo

Las contradicciones en la informacion del Gobierno sobre el 1 1-M

El ministro de Trbax v poruvoz ded Gobierno en
funciones, Eduardo Zapkana, ha enviado una cana
il divector de EL PAIS, Jesus Ceberto. “en nombre
ded Pressdente del Gobiermo en funciones™, con fe-
¢ha 25 de marzo. en la que le acusa de mentir sobre
su comversacion iclefomca con José Maria Amnar en
la maiana ded tragsco atenmtado del 11-M. Segin s
carta de Zaplana, Aamar se limatd a sedalar que la
posible autoria de ETA “era la hipotesis principal

de las investigaciones, v que fue ¢l darector de EL
PAIS gquien “apuntd al presidente del Gobaerno su

comvencimiento de que la banda terronsta e Ia
autora de kos memados™. El ministro portavoz ha
croviado ot Garta, de contensdo priacticamente iden-
tico, al dwrector de la SER, Antomo Gareia Ferreras
EL PAIS publica ambas cartas, una detallada
cronologia de la informacin facilitada por ¢l Go-
bicrno entre ¢f 11 y ¢l 14, y dos articulos: uno del
consepero dedegado de EL PAIS, Juan Luis Cebridn
El honor perdido dve José Maria Azmwr
del darector, Jesius Cebeno, A propostie de montiras
Pigieas 28 2 32 | Edinovd en Ly paging 12

N ONro

FIGURA 46: Part de la Portada El Pais 27 de marg del 20047°

75 Font: http://www.elpais.com
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Va ser un acte que de viralitzacié gracies a tots els usuaris que van decidir reenviar el

missatge de text, ja que les xarxes socials en aquell moment encara no havien comencat a

tenir tanta importancia com avui en dia la tenen.

Es pot apreciar I'efectivitat del missatge si comparem les eleccions de I'any 2000 amb els
resultats que es van produir el 2004 un cop realitzat I'acte del 13M, on el PP, partit que
governava l'any 2000, va perdre quasi un milié de votants degut en part a la mala gestio
desde el Govern i tots els moviments que a partir del descontentament social es van dur a

terme com el faméds missatge del 13-M Pdsalo.
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LEVANTATE ZP

I

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Plataforma Youtube, google video i mail

CREADORS AgenciaTiempo BBDO

DATA DE CREACIO 1 d’octubre del 2006

Youtube http://bit.ly/2sbDyue
VISUALITZACIONS 15. 300 visualitzacions

(Video original borrat)

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

“En septiembre de 2000, basada en un decenio de grandes conferencias y cumbres de las
Naciones Unidas, los dirigentes del mundo se reunieron en la Sede de las Naciones Unidas en
Nueva York, para aprobar la Declaracion del Milenio, comprometiendo a sus paises con una
nueva alianza mundial para reducir los niveles de extrema pobreza y estableciendo una serie
de objetivos sujetos a plazo, conocidos como los Objetivos de Desarrollo del Milenio y cuyo

vencimiento del plazo esta fijado para el afio 2015.”76

Tal com s’exposa, I'any 2000 es va pactar una alianga mundial per reduir els nivells d’extrema

pobresa, i Espanya, com tots els altres paisos estava sotmesa a aquest compromis.

Des de el pacte, la ONU (Organitzacié de les Nacions Unides) s’encarregava periodicament de
recordar aquest fet a la societat i a la classe politica mitjangcant 'anomenada “Campanya del

Mil-leni”.

76 Seccion de Servicios de Internet, Departamento de Informacion Publica de las Naciones Unidas.

Naciones Unidas. http://www.un.org/es/millenniumgoals/bkgd.shtml
101


http://www.un.org/es/millenniumgoals/bkgd.shtml
http://bit.ly/2sbDyue

Loctubre de I'any 2006 els responsables de 'ONU de la campanya del mil-lenni a Espanya,
van decidir encarregar a Tiempo BBDO’’ la promocié en I'ambit nacional d’'un nou
esdeveniment global anomenat “Levantate contra la pobresa”, amb les intencions que els
dies 15 i 16 d'octubre tothom havia d’aixecar-se contra la pobresa i amb aquest acte,
aconseguir pressionar al govern per recordar-li el seu compromis amb els objectius del

mil-lenni.

Lagéncia de publicitat Tiempo BBDO tenint en compte els objectius de la campanya, va
arribar a la conclusié que si volien aconseguir que el pais s'aixequés contra la pobresa, el
primer que ho havia de fer era el maxim representant de I'Estat espanyol, és a dir el president
del govern, en aquells moments José Luis Rodriguez Zapatero. D'aqui va sorgir el nom de la

campanya que va tenir una repercussio viral, anomenada “Levantate ZP”

TIEMPO  LEVANTATE
BBDO

FIGURA 47: Imagotip agéncia Tiempo BBDO’® FIGURA 48: Eslogan campanya

“Levantate contra la pobreza”’®

CONTRA LA POBRETA Y POR LS ORIETIVOS Di DISAREOLLD DEL MILEWO

La campanya de marqueting politic “Levantate ZP” va partir d'un pressupost nul, per aixo
I'objectiu de viralitzar aquesta campanya va ser a partir de les xarxes socials, ja que era el

millor format de comunicacio per arribar a un gran nombre de persones.

La campanya va ser la seguent: “En la pelicula, de unos cuatro minutos y rodada con camara
de visién nocturna, unos jévenes que se hacen llamar 4 Gatos roban la silla del presidente del
Gobierno del Congreso. En su mesa, le dejan una nota: Zapatero, el 16 de octubre, en pie

contra la pobreza.”®®

77 Tiempo BBDO: Agéncia de Publicitat, creatividat i direccié de marques. Publicitat digital i
interactiva. Web 2.0. Continguts de marca

78 Font: www.tiempobbdo.com

79 Font: www.cinu.org.mx

80 Torres, V. (2006). De “Amo a Laura” a “Levantate ZP”.El Pais. http://www.elpais.com. http://

elpais.com/elpais/2006/10/02/actualidad/1159777020_850215.html
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FIGURA 49: Imagotip “4 gatos”8!

3. OBJECTIU DE L'ACCIO POLITICA

Lobjectiu principal d'aquesta campanya va ser recordar el pacte que es va signar I'any 2000
contra l'erradicacié de la pobresa a escala extrema i que estava previst que finalitzes I'any
2015.

Va ser una campanya que des del principi tenia la intencié de viralitzar-se gracies a les xarxes
socials. Es va penjar a la plataforma de videos online que avui en dia coneixem com a

Youtube i al blog anonim http://levantatezp.blogspot.com (Actualment inactiu).

Es evident que el ressd mediatic que va tenir la campanya va ser exitds, ja que el fet
que 4 persones anonimes entressin il-legalment al parlament va causar furor tant a

les xarxes com més endavant en mitjans com la premsa i la televisio.

FIGURA 50: Fotograma del video de la campanya?®?

81 Font: http://www.20minutos.es/noticia/158592/0/video/levantate/zp/

82 Font: https://www.youtube.com/watch?v=TG-xqCNbShc&t=10s
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Va esdevenir una accié que es va dur a terme gracies al suport d'un funcionari qualificat del
Congrés, ja que gracies a ell el grup que es feia dir “Los 4 gatos” va poder entrar dins el

parlament i gravar el video.

Més tard i després de la gran poléemica els responsables de la Campanya del Mil-lenni
explicaven en un comunicat que el principal objectiu d’aquest acte va ser un acte de
sensibilitzacio i per recordar que "que cientos de millones de personas mueren de hambre en

el mundo, que miles de nifios mueren cada dia por las mismas causas y que la gran mayoria

de ellos no tiene acceso a la ensefianza primaria”es3.

Tot i tenir una gran polémica, la campanya va assolir I'objectiu que s’havia proposat, arribar a
milers de persones, que aquestes s’identifiquessin donant suport a la causa i conscienciar a

la societat dels nivells de pobresa que existia i existeix al nostre Estat espanyol.

Levantate ZP va ser la primera campanya encarregada per una empresa que va tenir com a
objectiu la viralitat, és a dir, una campanya que des d’'un primer moment va tenir la finalitat

que les persones compartissin i reenviessin el missatge.

Lluis Segura, director general creatiu de I'agencia Tiempo BBDO parlava del gran éxit de la
campanya justificant que aquesta en menys d’'una setmana ja havia tingut més de 500.000

reproduccions a Youtube.

També cal destacar I'efectivitat de I'accié amb el compromis de totes les persones que van
estar presents en les mobilitzacions que es van realitzar els dies 15i 16 d'octubre, ja que van

ser aproximadament 30.000.

No només es va fer viral a les xarxes siné que a més a més, tots els mitjans de comunicacio
de la televisio i la premsa se’'n van fer amb la noticia. Va ser una campanya que va crear una

gran controveérsia i que gracies a aquesta, va arribar a una gran part de la poblacié.

Gran part de la viralitat va ser degut al fet que les imatges de la gravacié eren reals, on un

grup de 4 joves entrava en el congrés de diputats a robar una cadira al president del govern

83 Jiménez, Y & Romero, P. (2006). El video del 'falso robo' del escafno de Zapatero es una
'campafa de sensibilizacién' de la ONU. http://elmundo.es. http://www.elmundo.es/navegante/

2006/10/02/tecnologia/1159795809.html
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amb la finalitat de conscienciar sobre la gana en el mén i arribar a erradicar-la amb el lema

“Levantate contra la pobreza”.
Diaris digitals com El Mundo afirmen que una iniciativa com aquesta va tornar a demostrar la

credibilitat, I'enginy i I'humor com un dels millors ingredients per triomfar a Internet i

mobilitzar a les persones per una causa justa.
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MOVIMIENTO ToM

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisio, Premsa i Xarxes Socials

CREADORS Movimiento 15M

DATA DE CREACIO 15 de maig del 2011

VISUALITZACIONS Impacte Internacional

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

“El descontento social viene ya de la crisis econdmica de 2008, y de los recortes sociales y ayudas
publicas a los bancos que acarrea. Esto provoca una gran indignacion y un descrédito de las
instituciones publicas y de los politicos. "No nos representan” es uno de los lemas que suenan esos

dias.
Las manifestaciones ocurrieron justo unos dias antes de las Elecciones Generales Autondmicas y
Municipales del 22 de mayo de 2011, con un Gobierno del PSOE liderado por el Presidente José Luis

Rodriguez Zapatero, y siendo Ministro del Interior (entre otro cargos) Alfredo Pérez Rubalcaba.”

Robledo, Pedro. (2013) Director comercial de http://www.eldiario.es

Com ve exposava Pedro Robledo, els moviments del 15M va tenir el seu inici abans de les
eleccions del 22 de maig, concretament el 15 del mateix mes. Van ser unes manifestacions que es

van realitzar arreu d’Espanya i que fins i tot la premsa internacional se'n va fer amb la noticia.

El moviment 15M és un moviment apartidista i asindicalista que sorgeix per la indignacio enfront
del govern. Les persones que van formar part d'aquest moviment es van fer anomenar “Los
indignados” , nom que va sorgir d’'un llibre de Stéphane Hessel publicat a Espanya que es titulava

“iIndignados!”.
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Un dels actes més importants d'aquest moviment va ser el 20 de maig de I'any 2011,quan es va dur

a terme una assemblea enfront de la Porta del Sol, on aquest moviment va recollir les principals

propostes on exigia canvis com; reforma en la llei electoral, atencié als drets basics, abolicié de

lleis discriminatories, reforma fiscal favorable per les rentes més baixes, reforma de les condicions

laborals de la classe politica per I'abolicié dels seus sous vitalicis, entre altres.

El Movimiento 15M va ser una manifestacié on l'organitzacié d'aquesta feia mesos que
estava darrere de les xarxes socials. Tot va comengar tal com explica el diari ABC, quan Fabio
Gandara, advocat, va decidir crear un grup de Facebook anomenat «Plataforma de
coordinacién de grupos pro movilizaciéon ciudadana» la qual va passar a dir-se "Democracia

Real".

Aquesta plataforma va néixer com una reposta de la ciutadania enfront del descontentament

que s'havia produit a partir de la crisi econdmica de 'any 2008.

La finalitat del movimiento 15M era donar veu al poble i gran part del seu éxit va ser gracies
al suport de les xarxes socials, on a través d'aquestes va ser possible dur a terme les

manifestacions.

El 15M és una reclamacié d'objectius que tenen a veure amb la transformacioé social. Laccio
politica del 15M es planteja a la vegada com un canvi social en benefici de la majoria i com

un procés d'educacioé i emancipacio de les persones.

Les Assemblees que es van dur a terme en les diferents provincies d'Espanya van

consensuar els seglients punts:

- Un model economic, de propietat col-lectiva i autogesti6 comunitaria dels béns de
produccid, distribucio i consum on s'eliminés I'acumulacié de riquesa i I'especulacio, i on

s'assegurés les necessitats universals de les persones de forma sostenible.

= Un model social que no permetis les relacions de dominaci6 entre persones o grups, no
jerarquitzats i basats en la construcci6 d'empatia emocional, de cooperacio i

d’autodeterminacio.

107



Un model politic, igualment horitzontal, basat en relacions entre iguals, amb participacié
col-lectiva i presa de decisions directe, per tant fundat en l'organitzacié assemblearia.

- Un model orientat al desenvolupament del coneixement, el pensament autonom, critic,

cientific i la formacio cultural, en harmonia amb el medi ambient.

El moviment 15M va ser sostingut per una part de la poblacié que va aconseguir que més de
20.0000 de manifestants arribessin acampar la nit del 16 de mar¢ amb la intencié de quedar-se

alla fins a la jornada electoral. El dimarts 17 ja hi havia més de 50 policies procedint al

desallotjament dels acampats.

FIGURA 51: Acampada del 15M a la Plaga de Sol de Madrid®

Alguns dels lemes més emblematics que van sonar durant aquelles manifestacions varen ser: "No

noon

nos representan’,

noon

Sin casa, sin curro, sin pensién, sin miedo”, "Juventud sin futuro®, "Nobody

Expects The Spanish Revolution”, 0 “No hay pan para tanto chorizo”.

84 Font: www.movimiento15m.org
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FIGURA 52: Cartells de les manifestacions del Movimiento 15M.8>

Va ser una noticia que va tenir un gran impacte tant a Espanya com internacional, on durant els
dies de les manifestacions diaris com El Pais, narrava aquests fets com una reivindicacio
ciutadana on joves conscienciats encapsulaven una proposta amb la finalitat de perseguir un gran
canvi. Respecte a l'impacte internacional trobem diaris com The New York Times, Le Monde,

Taz.dia Tageszeitung, entre d'altres, que publicaven la noticia.

El 15M va ser un moviment completament interactiu on tota la comunicacié que es va dur a terme
va ser principalment en les xarxes socials. Aquest moviment va empéenyer amb l'eslogan "Nos

vemos en las redes" i va ser aixi com aquestes es van convertir en la clau de I'exit.

Cal destacar la seva importancia, ja que avui en dia encara es parla i sén noticia els drets que

defensava el 15M.

85 Font: www.movimiento15m.org
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VIA CATALANA

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisio, Premsa i Xarxes Socials

CREADORS ANC (Assamblea Nacional Catalana)

DATA DE CREACIO 11 de setembre del 2013

VISUALITZACIONS Impacte Internacional

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

LANC (Assemblea Nacional de Catalunya) va ser I'entitat civica de Catalunya que I'any 2013

va organitzar 'anomenada Via Catalana.

La Via Catalana va ser una multitudinaria cadena humana de tota la poblacié catalana a favor
de la independéncia. Aquest moviment va aconseguir que un total de 186 municipis,
1.600.000 de persones i més de 400 km reclamessin en un dia com “La Diada de Catalunya”

la seva lluita per aconseguir la independéncia.
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FIGURA 53: Via Catalana 201386

86 Font: http://blocs.mesvilaweb.cat/ibc/
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A les 17:14 les set campanes de la Seu Vella (Lleida) van anunciar l'inici de la Via Catalana,
on els participants van comencar a donar-se les mans fins a arribar a formar la gran cadena

humana.

Durant l'acte i en els principals trams de la Via, es van dur a terme espectacles relacionats
amb la cultura catalana com les Sardanes, els Castellers i els Gegants. També es van poder

apreciar una quantitat innumerable de senyeres i estelades.

Al centre de la capital de Barcelona, concretament a Plaga Catalunya, un cop va finalitzar la
cadena, es va dur a terme un acte cerimonial on primerament es van escoltar les paraules del
violinista Pau Casals on pronunciava enfront de la seu central de les Nacions Unides Il'any

1971 que Catalunya va ser la nacié més gran del mon.

En aquella mateixa cerimonia Carme Forcadell, presidenta de 'ANC va proclamar un acte de
valentia, tal com va expressar: "Enfront situacions historiques, son necessaries decisions
historiques”. En el seu discurs reclamava coratge i valentia a tots aquells politics per encarar

el procés sobiranista, proposant una consulta per I'any 2014.

El principal objectiu de la Via, com ve deia la presidenta de 'ANC Carme Forcadell, havia de

servir per internacionalitzar encara més la demanda catalana de disposar d'un Estat propi.

La Via Catalana va ser una adaptacié de la Cadena Baltica (1989) que es va dur a terme a
Estonia, Letonia i Lituania com un acte de protesta i demanda de la independéncia davant

l'ocupacio soviética.

En aquest cas va ser un objectiu que tenia la intencié d’ unificar a tots els catalans en lluita
per la independéncia de Catalunya, on els principals partits politics que es trobaven al govern
de Catalunya com Convergéncia i Esquerra Republicana van donar suport en aquesta

iniciativa.

Els organitzadors de la Via Catalana van organitzar aquest acte definint-lo com un aavantsala

de la independéncia, i aconseguint que 'opinié del poble fos escoltada.
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La Generalitat de Catalunya va mobilitzar un total de 2465 agents dels Mossos d’Esquadra on
també a partir de les 14:30 es van tallar els trams de carretera on s’havia de dur a terme
I'acte.

La Via Catalana va tenir un exit absolut, tal com apunten diaris com La Vanguardia, la
participacié d’aquest acte va reunir a un total d'1.600.000 de persones. També cal apuntar
que altres diaris com ABC explicaven a les seves noticies que la Generalitat va augmentar el
nombre d’assistents quan segons Interior deia que homés hi havia hagut una participacié de
600.000 persones.

Catalunya muestra su Via al mundo

« La ANC insta a los politicos a "convocar la consulta sin dilacion” en ¢l afio 2014 y a "camplir ¢l mandato®

* Miis de un millon y medio de personas enlazan sus manos a las 17.14 horas y completa una masiva cadena humana
de norte a sur del pals

Figura X: Titular del diari digital La Vanguardia8’

La Generalitat dice que 1,6 millones de personas
secundan la Via Catalana, mientras Interior baraja
600.000

El afio pasado, mientras el Gobierno de Artur Mas cifraba en millén y medio de personas los asistentes a la Diada, ¢l
Ejecutivo central rebajoé el dato a menos de la mitad

FIGURA 54: Titular del diari digital ABC#8

Va ser un acte el qual des d’un primer moment es va comptar amb un total de 800 fotografs
per fotografiar tots els trams de la Via. Aquestes fotografies es van penjar mesos més tard a

la pagina web http://www.gigafoto.assemblea.cat/ amb la finalitat que totes les fotografies

juntes formessin una gran cadena humana tal com es va presenciar a I'acte.

Tanmateix Narcis Perich, Gerard Sesé i Gongal van compondre la cangd 'Ma en ma' per

acompanyar la cadena humana durant l'acte, on en aquesta s'apelllava al sentiment

87 Font: http://www.lavanguardia.com/politica/20130911/54382311472/via-catalana-realidad.html

88 Font: http://www. .es/l |-cataluna/201 11/abci- na-humana-
cataluna-201309111829.html
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d'estimacio i ganes de lluitar per Catalunya on segons les dades del Diari Ara, en menys de

tres dies la cango ja arribava a les 17.000 visites.

La Via va ser un acte politic que va tenir resso tant en |'ambit nacional com internacional. Es
evident que va ser un acte politic de confrontacid, ja que Espanya no esta d'acord en el fet
que Catalunya tingui llibertat d'eleccid i pugui dur a terme un referéndum, motiu en el qual ens
trobem que segons la ideologia dels mitjans, la noticia era narrada des d'una perspectiva

positiva per a Catalunya o negativa.

Va ser un acte que va estar retransmés en directe per TV3, on dies després la majoria de les
cadenes televisives de I'Estat espanyol ja havien parlat de la noticia, fent debat en els seus

programes o explicant-ho de la manera més objectiva possible en el telenoticies.

Paisos com Gran Bretanya presentaven dies més tard en el Parlament una moci6 en la qual
felicitaven al poble de Catalunya per la seva festa nacional, destacant el seu esperit pacific i
democratic per la iniciativa de la Via Catalana. Va ser una noticia que també va tenir
cobertura als Estats Units on el diari The New York Times qualificava la Via Catalana com una
concentracio de forga popular en la qual els liders catalans esperaven reviure la seva lluita

per la independencia.

També va haver-hi altres mitjans com The Guardian, The Wall Street Journal, Le Figaro o Le

Monde que en van parlar, on la majoria d'ells ressaltava l'alt nivell de participacio de I'acte.
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EL CALORET FALLER

LK

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisio i en Directe

CREADORS Rita Barbera

DATA DE CREACIO 22 de febrer del 2015

FORMAT DE COMUNICACIO Video

VISUALITZACIONS 445.916 (video original)

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

Rita Barbera el diumenge 22 de febrer de I'any 2015 quan era Alcaldessa de Valéncia, va fer

un discurs durant I'acte tradicional de la Crida el qual déna inici a les Falles de Valéncia.

Va ser un acte on una gran part de la ciutadania es va indignar a causa de la gran quantitat
d’equivocacions que va tenir en aquest; passava del valencia al castella, inventava paraules

com “sermd” en lloc de “crida”, inclds quedar-se bloquejada.

Rita Barbera va revolucionar les xarxes socials, ja que es va tornar amb un fenomen social i

noticia que va ser retransmesa a totes les cadenes televisives.

El cas de Rita Barbera i la viralitat que aquest va tenir, va ser gracies als mateixos usuaris, a

I'humor i parodia que van crear a partir del famds discurs de Rita Barbera on deia el seglient:

"Falleres i fallers, vos anime a que deseim... dejeim pasar el fred del verano, el fred de I'hivern
i bosquem el caloret, el caloret faller, el caloret, sin duda, el caloret de foc i la flama, el caloret

faller, tenim que buscar la llega de... I'arribada de la festa fallera".

Va parlar del "fred del verano" (fred de l'estiu), va dir verano en comptes de dir "estiu", va dir
"deseim" i fins i tot "dejeim" en lloc de "deixem", es va inventar els termes de la "llegd" o el

"bosquem’, abusant molt de la paraula del “caloret".
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Lobjectiu en aquest cas no va venir des de cap organitzacié politica, sind que van ser els

mateixos usuaris els que van decidir convertir el tema en una noticia viral.

Aquests actes politics que es fan virals a través dels usuaris acostumen a estar relacionats
amb temes de parddia i humor. Veiem com la majoria de contingut multimedia sobre els
politics que ha estat creat a partir d’altres usuaris, acostuma a estar lligat a la burla, ja sigui
sobre algunes actuacions politiques on el discurs és péssim, com en el cas d’analisi o com
per exemple va passar quan |'Alcaldessa de Madrid en aquells moments Anna Botella feia la

presentacio en el seu discurs de la candidatura Olimpica I'any 2013.

Botella va realitzar una intervencié on en una de les parts del discurs es va expressar amb
una frase mig anglés, mig castella, es va viralitzar de tal manera perque el discurs que va fer
Botella per una gran majoria dels espanyols no estava a l'altura d’'una candidatura als jocs
olimpics. Enseguida es va comencar a utilitzar per fer parodies, mems, burles, fins i tot

remix8® en cancgons. La famosa frase va ser: “relaxing cup of café con leche”.

Un altre exemple que es va fer viral i es va convertir en fenomen social va ser la intervencio
del rei en aquells moments Juan Carlos |, dirigida a Hugo Chavez amb la famosa frase “;Por

qué no te callas?”

Explico aquests exemples, perqué han sigut un fenomen social en el seu moment pel mateix
fet que va passar amb el discurs de Rita Barbera, que es va aprofitar el context de la situacid i

I'humor per fer d’ella una parodia social.

Es va fer viral a les xarxes com ja he dit, gracies a I'enginy i imaginacié que els usuaris van crear

amb la frase més xocant del seu discurs on es repetia amb la paraula “el caloret”.

No obstant aix0, també va arribar als mitjans de comunicacié de manera immediata, de tal forma
que els telenoticies de les cadenes de televisié retransmetien I'actuacio el mateix dia i era portada

de diaris com a noticia d’actualitat els darrers dies.

89 Remix: anglicisme utilitzat en la musica per referir-se a una barreja alternativa d’una cangé en
un estudi de so.
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Si analitzem les creacions que s’han fet més virals i que han compartit els usuaris, podem veure

com s6n mems d’humor i també algun video editat sobre el discurs.

::ucandudm}nﬁmc
CALORET "

AN 1S COMING

FIGURA 55: Mems humoristics sobre El Caloret de Rita Barbera®

Veiem com s6n mems relacionats amb la burla i la parodia. Dissenys representats per una imatge
de Rita Barbera euforica. O també podem veure a I'iltim com es relaciona amb un fet també de
tendencia com ho és Juego de Tronos.

També un altre pega audiovisual que es va fer viral sobre aquell moment del discurs de Rita
Barbera, va ser un remix que es va publicar a la plataforma de Youtube que té un total de 2.744.699
visualitzacions (Dades extretes: 1/05/17).

9% Font: http://www.eldiario.es/cv/imejores-memes-caloret-Rita-Barbera_0_359764112.html
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Aquest és un video on s’han agafat parts del discurs de Rita Barbera i s’han editat. A la vegada s’ha
afegit una instrumental de manera que el discurs en si sigui una cancé. Es un video d’humor on el

que més es repeteix és el Caloret

Respecte als mitjans de comunicacié convencionals, no només va tenir tal repercussio al
telenoticies, sind que programes de televisié d'entreteniment com ara El Hormiguero en el que
Pablo Motos enfocava la noticia des d’un punt de vista de burla mostrant el discurs i opinant sobre
aquest, o Ahora Caigo; on un dels concursants feia una imitacié sobre Rita Barbera i després

apareixia el presentador Arturo Valls juntament amb la cango del caloret.

Les noticies que es van publicar sobre I'acte en si van ser molt variades segons el mitja de
comunicacié que les penjava. Trobem diaris com El Periddico on el titular ridiculitza a Rita
Barbera de manera directa “Rita Barbera destroza el catalan en su discurso de las Fallas”. No
obstant també trobem altres diaris com ABC on s’intenta justificar el discurs de Rita d'alguna
manera afirmant que la paraula “el caloret” existeix; “Rita Barbera: “La palabra caloret existe,

asi que alguno se ha pasado de listo»".
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ANAVEN LENTS PERQUE ANAVEN LLUNY [j

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisid, Premsa i Xarxes Socials

DATA DE CREACIO 16 de setembre de 2015

VISUALITZACIONS Impacte Nacional

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

Aquesta va ser una campanya que va portar a terme la CUP per les eleccions del 27 de
setembre de I'any 2015 a Catalunya; unes eleccions que es varen avangar 14 mesos a causa
d'un acord que va signar Mas, president del govern en aquells moments, per fer un pas més

per aconseguir la independéncia de Catalunya.

Durant la campanya electoral, la CUP va crear un video d'una duracié aproximada de 7 minuts
on es representava una situacio tipica, on es troben als diputats de la CUP dins d'una

furgoneta.

Lespot s'inicia quan la furgoneta accidentalment rebenta una roda, motiu pel qual baixen del

cotxe i s'estableix una conversacié entre els assistents.

A la primera part de l'espot es fa una comparativa entre la lentitud d'avangar que té la
furgoneta amb la lentitud d'aconseguir la independéncia de Catalunya, i on trobem parts del
dialeg amb elements d'humor, com el gat Xinés que apareix per alla sense cap sentit per fer

la gracia.

Finalment la furgoneta l'arregla una de les dones, qui assegura que creu que han robat una

peca i que és degut aixo el mal funcionament, dient; "l si falta una pega no anem enlloc". Al
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que un dels homes respon "Aix0 em sona, | sense justicia no hi ha llibertat, sense sobirania
no hi ha democracia, sense les dones no hi ha revolucid..." tornant a remarcar indirectament

l'eix del missatge que és la independéencia de Catalunya.

El video continua amb un primer pla de la Queta, una mascota que es va crear per una
campanya on s'animava a la poblacié a parlar el catala. Doncs en el video apareix la Queta
cantant la cango6 "Parlo sense vergonya, parlo amb llibertat, i per comengar..." i seguidament

és atropellada per un cotxe.

FIGURA 56: La Queta®’

El cotxe s'arregla finalment, veiem com a I'espot apareixen més persones de cop les quals no
sabem d'on surten. De cop la furgoneta és empesa per un col-lectiu de persones, amb aquest

fet s'acaba juntament amb l'eslogan "Quan el motor és la gent, governem-nos".

Es un espot on implicitament es fa elusié a tots els inconvenients que estd presentant
Espanya perqué Catalunya no pugui ser independent. Tot i aixi és un espot optimisme, el qual
comenga amb una desgracia com és quedar-se tirat a la meitat de la carretera, perd que a
mesura que avanga l'anunci veiem com l'optimisme i la unié son els pilars que acaben

vencent.

Veiem també com el titol de I'anunci “Anaven lents, perqué anaven lluny” esta intimament
relacionat amb la lentitud del progrés de la independeéncia, justificant aquesta lentitud com un
progrés que va lent per tot el que comporta, i no pels impediments ni restriccions del govern

espanyol que son els principals inconvenients reals.

91 Font: http://llen .gencat. is/i
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La CUP, Candidatura d’Unitat Popular és una organitzacié politica d'esquerres i defensora de
la independéncia de Catalunya i els Paisos Catalans. Aquest grup politic compte amb un gran
suport a Catalunya, ja que té una representacié de 10 escons al Parlament de la Generalitat

de Catalunya.

Lespot que va publicar abans de les eleccions del 27 de setembre tracta d'una campanya
purament independentista. En aquest anunci es presenta la situacioé sobre la independéncia

de Catalunya de manera implicita.

Linici de I'espot comenga amb una situacié problematica on una furgoneta ha deixat de
funcionar. A partir d'aquest fet, la historia es va desenvolupant de manera que tots els temes
dels quals parlen els protagonistes (diputats de la CUP) indirectament es relacionen amb

I'estat d'independéncia i les dificultats que es troben els catalans per aconseguir-lo.

Aquest és un exemple d'un dels dialegs de I'espot on es fa elusio als inconvenients que des

del govern espanyol existeixen perque Catalunya pugui realitzar el referéndum:

- Qué li passa a la furgoneta?

+ Que s’ha espatllat

- Aix0 ja ho sé que s’ha espatllat. Error del sistema o qué? A veure si especifiquem una mica.
+ Aquest cami esta ple de pedres. Les pedres del cami; les que ens posen ells i les que ens
posem nosaltres mateixos

- Qué vols que et digui, no ens agrada esquivar-les? Nosaltres sempre anem pel dret.

També és un espot de campanya on no s’han abstingut d'incorporar I'humor. A I'anunci
trobem escenes com l'aparici6 de la Queta, simbol de la llengua catalana, o la broma de
mostrar un gat xinés, quan el que es demana per arreglar la furgoneta és un gat, objecte que

serveix per aixecar el cotxe i poder canviar la roda.

La campanya de la CUP transmet un missatge directament lligat a la independéncia i a
I'optimisme i il-lusié per aconseguir-la, ja que és un dels pilars que defensa l'organitzacio

politica.
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FIGURA 57: Fotograma espot la CUP “Anaven lents, perqué anaven lluny”2

El diari del Punt Avui ens explica perqué la CUP va decidir enfocar la comunicacié de la seva
campanya pel segient motiu, “Primer es van acordar les primeres imatges que servirien per
visualitzar el missatge: una furgoneta creuant el desert simbolitzaria el procés sobiranista
que viu la CUP. “Voliem un hibrid entre I'spaghetti western i la road movie”, explica Artigas (...)
El segon aspecte que calia abordar era I'estil comunicatiu que es volia donar a l'anunci.
“Pensem que hi ha un cert cansament que tot el que es fa al voltant del procés es presenti
com un gran moment historic i epic”, explica Artigas. Aquest va ser el motiu principal pel qual
es va agafar un cami ben contrari. “Era millor burlar-nos de nosaltres mateixos, amb humor i

sense frivolitzar” %
4. VIRALITAT
Si analitzem la plataforma del canal de Youtube de I'organitzacié de la CUP, veiem que l'espot

del 27S és el video més vist del seu perfil, el qual compte amb un total de 664.816

visualitzacions (Dades extretes: 16/4/17).

piwik campalgn rss&p|W|k kwd nacional&utm_source=rss&utm medium=nacional&utm campalgn =rss&f=
El+Punt+Avui

98 Ansola, E. (2015). Els antiherois de la CUP. El Punt Avui: Barcelona. Recuperat el 16 d’Abril de 2017, des
de: http://www.elpuntavui.cat/article/3-politica/17-politica/895893-els-antiherois-de-la-cup.html|?

piwik campaign=rss&piwik kwd=nacional&utm source=rss&utm medium=nacional&utm campaign=rss&f=
El+Punt+Avui
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No obstant aix0 també la xarxa social de Twitter va rebre una gran interaccio per part dels
usuaris una vegada la CUP va penjar en el seu perfil, el video sobre la seva campanya, ja que,
com podem observar té un total de 958 “M’agrades” i més de “1.800” Comparticions (Dades
extretes: 16/4/17), comptant que en el Twitter, a diferéncia de Youtube, els continguts es
renoven constantment i la gent ja no veu el que s’ha publicat 2 anys enrere, en canvi en

aquest ultim si.

CUP Paisos Catalans @

PAACIONS

ESTRENA: "Anaven lents, perqué anaven
Huny”®

RS s EeSTEEen

FIGURA 58: Tweet de la CUP sobre I'espot de la campanya del 275%

La noticia de I'espot veiem com també va ser publicada a tots els diaris de Catalunya, on la
majoria d'ells la va enfocar des del punt de vista comunicatiu i sobre la justificacié de per que
la CUP va decidir utilitzar I'humor i la ironia per la seva campanya. Els titulars van ser quasi

idéntics entre els mitjans:

9 Font: https://twitter.com/cupnacional/status/644043448471977984?lang=es
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"Anaven lents perqué anaven lluny": la CUP estrena la seva 'pel-licula ...
www.ara.cal/.../cup-eleccions_27s-video_electoral-motor_som_to... ¥ Traducir esta pagina

16 sept. 2015 - La CUP ha estrenat aquest dimecres el seu video electoral per al 27-S, 'Anaven lents
perqué anaven lluny', una 'pel-licula’ "basada en ...

Anaven lents perqué anaven lluny | Candidatura d'Unitat Popular
cup.cat/noticia/anaven-lents-perque-anaven-lluny v Traducir esta pagina

16 sept. 2015 - Encara que no ho sembli, aixd és un video electoral. Vota't! #Governemnos. Anaven
lents perqué anaven lluny. Pel licula Spot electoral de la ...

Les preses falses de la pel-licula «Anaven lents perqué anaven lluny ...
www.naciodigital.cat/.../anaven/lents/perque/anaven/liuny/cup v Traducir esta pagina

23 sept. 2015 - La CUP ha publicat el video amb el making of i les preses falses del video de campanya
Anaven lents perqué anaven lluny. Produida per ...

[VIDEO] 'Anaven lents perqué anaven lluny', el film electoral de la ...
https://www.racocatala.cat/.. /video-anaven-lents-perque-anaven-l... ¥ Traducir esta pagina

16 sept. 2015 - La CUP ha estrenat aquest mati "Anaven lents perd anaven lluny”, la pel-licula-espot
electoral per a les eleccions del 27S. Es tracta d'una ...

'‘Anaven lents perqué anaven lluny', la pelicula del 27-S de la CUP
www.elperiodico.com/es/.../Janaven-lents-perque-anaven-lluny...del.../3518628.shtml v

16 sept. 2015 - Espot electoral de la CUP para las elecciones del 27-S, "Anaven lents perqué anaven
lluny'.

FIGURA 59: Captura pantalla Google?®

9Font: https://www.google.es/search?g=anaven+lents+per+gque+anaven+lluny&og=anaven+lents+per+que
+anaven+lluny&ags=chrome..69i57.4053j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8#safe=active&g=anaven+lents
+perqu%C3%A8+anaven+lluny
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PIENSA SIN PREJUICIOS - HIPSTERS [ﬁ

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisid, Premsa i Xarxes Socials

CREADORS Agencia Shackleton

DATA DE CREACIO 6 de desembre de 2015

VISUALITZACIONS Impacte Nacional

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

Les eleccions del 20 de desembre del 2015 eren decisives en el govern i la seva formacid, per
aixo el Partit Popular va decidir sorprendre a la seva audiéncia amb un espot que tenia un
enfocament completament diferent del que la poblacié estava acostumada a veure en un

partit de dretes i conservador com és el PP.

Va ser un espot molt ben pensat, on el protagonista d'aquest era un Hipster, terme que
s'utilitza per descriure a joves i adolescents de classe mitjana i alta, els quals manifesten

interessos allunyats als predominants en el que respecte a moda i cultura.

El video de la campanya té una duracié aproximada d'uns 2 minuts i comenga amb una
conversacio entre joves quan una de les noies comenta que esta preocupada pel seu
company de pis, ja que aquest, un vega, ciclista i que es dedica els estius a salvar balenes ha

decidit que votara a les urnes al Partit Popular.

Els joves decideixen dirigir-se on es troba Radll, el protagonista i entaulen una conversacio on
tots li pregunten quin és el motiu pel qual s’ha decantat a votar al PP. En Raul respon
“Hablaron de rescate y estan generando empleo” justificant d’alguna manera que és un partit
que si que compleix amb alguns dels ideals que ell té, i també fa mencioé a la oposicié dient
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“los otros tampoco me generan mucha confianza, y que yo sepa Rajoy no tiene nada en

contra de las ballenas”.

Es una conversacioé ideada en un to humoristic que pretén trencar els esquemes que gran

part de la poblacié té sobre el Partit Popular. Lespot es tanca amb l'esldgan “Somos el

partido mas votado, porque nos vota gente muy diferente”.

FIGURA 60: Fotograma del Espot del PP “Piensa sin Prejuicios” %

3. OBJECTIU DE L'ACCIO POLITICA

Hem de tenir en compte que va ser una campanya que es va fer en un moment on Espanya
es trobava en un punt d'inflexié. Per una banda els partits politics del PP i el PSEO
confrontats i per altre, la creacié de nous partits politics com Podemos i Ciudadanos que

estaven agafant poder amb gran rapidesa.

El PP va tenir molt clara l'estratégia de I'espot per a la campanya. Es va agafar com a
protagonista un Hipster per desmuntar que tots els votants del partit tenien a veure amb un
pensament conservador. A part, va ser el primer espot de campanya on el PP va incorporar
I'humor per reivindicar que els seus votants no responien a un unic perfil, justificant que el

partit pot englobar a diferents multituds, extractes socials i estils culturals.

Tal com explicava el director creatiu de I'anunci Pablo Alzugaray, I'espot va ser una idea

original que va aconseguir revolucionar la campanya mediatica del PP.

9% Font: https://www.youtube.com/watch?v=PTztR4YTFu4
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Per aixo, el principal objectiu de la campanya va ser arribar a una part de la poblacié que en
aquells moments estava confusa, sense saber realment que volia per a la construccié d’'una

Espanya millor.

Cal destacar que els resultats de les eleccions del 2015 es van veure afectats per la formacio
i naixement dels nous partits politics, ja que van ser unes eleccions on el PP, respecte a les

anteriors va passar de tenir majoria absoluta amb 186 escons, a tenir-ne 123.

Tot i que el principal objectiu de la campanya no es va complir, ja que era que tornés a sortir
el partit popular amb majoria absoluta, va ser un espot el qual va tenir una gran repercussio,

tant en els mitjans com en la poblacié.

Un dels fets més important que cal destacar sobre I'exit que va assumir l'espot, va ser la
utilitzacié de I'humor en una campanya d’un partit conservador com és considerat el PP. Com
ja s’ha dit, el PP pretenia reivindicar la varietat de perfils dels seus votants, recérreguen a

I'humor per basar-se en els prejudicis que es tenien sobre el partit.

La campanya va ser impulsada des de la televisio, pero va continuar en les xarxes socials. En
el twitter trobem la utilitzacio dels hashtags, o etiquetes, on els usuaris comentaven el video a
través del hashtag #TambienLosHipster i on Mariano Rajoy també molt interactiu en xarxes,

llangava missatges al seu perfil public de Twitter fent esment a la campanya.

Mariano Rajoy Brey

@ mananorajoy

Nos vota gente muy diferente, #TambiénLosHipsters. Confia en
el @PPopular, #SinPrejuicios. Por ti. Por todos
14:10 - 7 Dec 2015

4« 37611 3218

FIGURA 61: Captura pantalla del tweet de Mariano Rajoy®’

97 Font: https://twitter.com/marianorajoy
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Pel que fa a Youtube i fent una comparativa de la mitjana de visualitzacions dels videos que
té el PP en el seu canal, podem apreciar com l'espot compte amb més de 300.000 de
visualitzacions quan a la majoria dels altres videos no arriba a les 1000.

La premsa també es va fer amb la noticia i aquesta va ser publicada a la majoria dels diaris
de I'Estat espanyol, on es parlava del gran impacte que va tenir I'anunci tant per la innovacio,
com per I'enfocament. Trobem titulars com “El hipster que queria votar al PP” o “El PP se

lanza a por el voto Hipster”

Elecciones 20-D: E| 'hipster' que queria votar al PP | Espafia | EL PAIS
politica.elpais.com » Espafa » Elecciones Generales v

7 dic. 2015 - Salén de un hogar hipster. Un grupo de amigos —gafas de pasta, camisas de cuadros,
barbas pobladas...— se reune para hacer entrar en .,

Elecciones Generales: El PP se lanza a por el voto *hipster' | EL MUNDO
www.elmundo.es » Elecciones » Elecciones Generales 2015 v

7 dic. 2015 - El PP ha difundido este lunes un nuevo video, en clave de humor y titulado ‘Hipsters', con

el que reivindica que sus votantes no responden a ...

Visitaste esta pagina el 28/05/17

FIGURA 62: Captura pantalla Google de noticies sobre la campanya del PP 20-D / 20159

Es evident que el fet més emblematic que va aconseguir que la campanya es viralitzés va ser
el personatge “Hipster”. Un personatge que trencava amb els esquemes que la poblacié tenia
enfront de la imatge conservadora del PP. Lhumor també va ser un detonant perque la
campanya tingués més repercussio, ja que les campanyes que s’havien dut a terme fins
aquell moment eren de caracter més emotiu, amb intencions d'apel-lar els sentiments de la

poblacié.

Més tard i a causa del gran éxit que va tenir I'espot, es va publicar un altre on els
protagonistes eren motoristes, també amb un enfoc humoristic i amb el mateix eslogan

“Piensa sin prejuicios”.

98 Font: https://www. le.es/ 2a=hi
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HEROES ANONIMOS ff

1. FITXA TECNICA

MITJA DE COMUNICACIO Televisid , Premsa i Xarxes Socials

CREADORS

DATA DE CREACIO 29 de maig del 2016

VISUALITZACIONS Impacte Nacional

2. EXPLICACIO DEL CONTINGUT

“Heroes Anonimos” va ser el titol que va rebre I'espot que va presentar la forga politica de

Ciudadanos per les eleccions generals del 26J.

Aquest espot té una duracio total de 2:41 minuts, en el que es representa una situacio

quotidiana sobre un determinat grup de persones que estan en un mateix lloc, un bar.

Lespot s'inicia amb una trucada que rep una déna que es troba en un bar, en aquesta
s'escolta com la déna explica al seu home que arribara tard per motius laborals. Una vegada
finalitza la trucada, la dona estableix una conversaci6 amb el cambrer dient: -“Es que no
puedo seguir asi’- on el cambrer li contesta -“Por lo menos tu tienes trabajo, en cambio
otros”- i apareix un altre home que es troba al bar i s’agefeix a la conversasié responent:; -“ Y

no sera porque no haga uno todo lo posible”-.

Continua l'accié en el bar on de cop s'escolta per les noticies de la televisio, com Rajoy
aprova un nou real decret de convocatoria de les eleccions generals. Es a partir d’aqui quan
els protagonistes de I'anunci comencen a parlar del seu descontentament amb la gesti6 del
govern, fent mencié a la corrupcié i a la poca implicacio per part del govern a solucionar els

problemes que realment preocupen.
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Entre queixes, a I'espot intervé un personatge que implicitament ens recorda a Pablo Iglesias,
amb cabell llarg, cueta i un look casual. Aquest salta dient -“El poder para la gente”- al que el
cambrer li respon -“Claro, para la gente, mira sera para su gente, a ver si tenemos suerte, y lo

enchufan a este como hacen con todos ellos”-

Apareix un altre personatge, que observa al noi de la cueta i llanga a l'aire una pregunta
ironica amb humor -“;Y este que, levantando Espafia”-, afegeix un altre dels cambrers -“Este

lo unico que levanta el movil”-

Mentrestant, es pot comencar a escoltar un altre cop la veu de la televisid, on ja apareix la
figura d’Albert Rivera parlant, sense entendre’s clarament del que parla. Es llavors quan a

I'espot intervé un home d’aparencga d'uns 50 anys, que diu:

-“Sabéis lo que yo creo, yo creo que aqui sélo hay uno que lo ha entendido, porque os voy a
decir una cosa eh, yo he visto a este pais caerse cantidad de veces, cantidad, pero también lo
he visto volverse a levantar, y eso es gracias a nosotros, a los espanoles, a todos esos héroes
anonimos como Paco por ejemplo que levanta la persiana todos los dias, como Alberto que
nunca se rinde, como Loles que puede con todo, ;verdad que si Loles?, como David que se lo
curra dia tras dia y no espera que le regalen nada, yo lo que creo es que ya va siendo hora de
que volvamos a creer en nosotros mismos y en este pais, creer que podemos cambiarlo, para
mejor claro, pero si este pais lo tiene todo para ser uno de los mejores del mundo, lo tnico que
necesitamos, lo unico, es que los politicos no nos lo pongan mas dificil, que no nos vendan
humo, y sobretodo que sean humildes, que sean humildes y estén a nuestra altura, y por eso lo

voy a votar-“

El dialeg de 'home un cop acaba de parlar s’enllaga amb la veu de la televisié on torna a
escoltar-se la veu d’Albert Rivera, continuant el que I'home explicava i comengant amb la
mateixa paraula amb la qual 'home ha acabat i Rivera continua -“Asi que estemos a la altura
de todos esos esparioles, nuestros funcionarios, nuestros mayores, nuestros jévenes que
quieren una educacién. Y me parece que lo mejor que puede pasar en Espafa es que haya

cambio, pero también que haya dialogo’-.

Finalment apareix I'esldgan de la campanya en lletres blanques i un fons taronja: “Tiempo de

acuerdo, Tiempo de cambio”.
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Lanunci ens acaba sorprenent, ja que un cop finalitza amb l'esldgan, i pensant que s’ha
acabat I'espot, s'incorpora una escena humoristica on el personatge que ens recorda a Pablo
Iglesias mirant una cervesa diu -“Paco, ponme otra y me la apuntas-“ al que el cambrer li

respon -“Todos los dias la misma coletilla macho’-

Lany 2015 ha suposat un canvi historic en la politica espanyola. Ens trobem en una situacio
on existeix un descontentament per part de la societat, al qual se li suma l'aparicié de nous
partits que venen amb una forga aclaparadora i on els que estan al govern son jutjats per

actes de corrupcio.

Lany del 2015 va ser un any on la preocupacié més gran de la societat era |'atur i la corrupcio,
i on les noves forces politiques van aprofitar per manifestar campanyes politiques sobre la

necessitat d'un canvi politic en el govern d'Espanya.

Durant aquell any es va aconseguir trencar amb el bipartidisme PP-PSOE que havia governat
fins aleshores a Espanya, i aixd va provocar que cap dels partits aconseguis majoria absoluta
per governar. Va ser llavors, quan mesos més tard es van tornar a proposar unes noves

eleccions per culpa del no pacte entre organitzacions politiques.

Si analitzem l'espot titulat “Héroes Andnimos” que va realitzar el grup politic de Ciudadanos
per les eleccions generals del 26 de juny del 2016, veiem com és una campanya on l'eix del

missatge és la necessitat d’'un canvi.

Es un espot que presenta una situacié quotidiana on reflexa principalment el

descontentament del ciutada cap al govern d’Espanya.

A l'espot podem veure com es fan al-lusions al president del govern Mariano Rajoy quan
apareix durant l'anunci retransmes per televisio i on s'escolten comentaris d'alguns
personatges de l'espot com “Este se ha tirado cuatro meses sin hacer nada leyendo el
Marca”. | on també apareix la figura de Pablo Iglesias, protagonitzada per un jove, d'aspecte
semblant, que es passa el dia en el bar bebent cervesa i jugant a la maquina

escurabutxaques.
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FIGURA 63: Fotogrames Espot “Héroes An6onimos” Ciudadanos 2015%

Ciudadanos ha partit d'una estratégia on ha volgut diferenciar-se clarament dels partits de
I'oposicid, aprofitant la parodia i I'humor sobre els candidats dels altres partits i presentar el

seu candidat com la figura del canvi.

Abans que es mostri a Albert Rivera, a I'espot apareix un home gran; és en aquest moment de
I'anunci on es narra el missatge principal de la campanya, que és la necessitat de tornar a

creure en els politics, politics humils que vetllin pel benestar de la poblacié.

La relacié entre el titol de la campanya “Héroes Anénimos” fa referéncia a totes aquelles
persones que lluiten cada dia per viure de la millor manera, persones que fan que Espanya
sigui millor, i se'n fa al'lusié quan I'home gran parla sobre que es necessita a Espanya i

anomena a aquestes persones herois anonims.

Finalment I'anunci es tanca amb la imatge del candidat sobre un gran discurs de qué vol

aconseguir ell amb aquest canvi.

Es un anunci emotiu que mostra una part de la realitat en la qual algunes persones viuen avui
en dia, com pot ser trobar-se a I'atur, no tenir solvéncia econdomica, entre d’altres. També cal
destacar que la localitzacié escollida encara aconsegueix que l'espot ens transmeti una

realitat molt més propera, ja que I'accidé succeeix en un bar.

99 Font: https://www.youtube.com/watch?v=hXZl Urslda4
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Ciudadanos és un partit que va presentar-se per primera vegada a les eleccions generals I'any
2008, i que de la mateixa forma que Podemos, va aconseguir arribar a un gran nombre de

persones en poc temps.

Va comengar a tenir importancia i a ser conegut I'any 2014, i ja el 2015 tenien tots els

numeros a ser un dels partits de 'oposicié amb un gran nombre de regidors.

Lanunci que van realitzar durant les eleccions del 20D de 2015 titulat “Mi carta a Daniela”, va
ser un anunci on es mostrava a Albert Rivera escrivint una carta dirigida a la seva filla on

expressa tot el que li desitja en un futur.

A diferencia de I'espot sobre les eleccions del 2016 Ciudadanos va apostar per apel-lar els
sentiments negatius cap al govern, mostrant una situacié de la realitat social, on apareixien
una serie de personatges que actualment i degut a la situacié politica i social, la seva vida no

es troba en el millor moment.

Lanunci penjat a la plataforma de Youtube de Ciudadanos, compte amb un total d' 1.233.778

visualitzacions i és el video més vist del seu canal.

“Héroes Anonimos” va ser un espot del qual se'n va parlar tant a les xarxes com en els
mitjans. La critica directa que fan els actors de I'anunci durant aquest a Mariano Rajoy i I'is
de la parddia a la figura de Pablo Iglesias va ser una de les claus de I'exit d'una campanya

com aquella.

Molts dels diaris com La Vanguardia o el Pais publicaven la noticia ressaltant I'aspecte de la

damnificacié de Mariano Rajoy i Pablo Iglesias.
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El spot de C’s que ve a Rajoy como “el que
no ha hecho nada” y sefiala a un ‘coletas’
jeta

El video apela a los “héroes anénimos” para “levantar el pais”

FIGURA 64: Titular La Vanguardia (30/05/2016)100

D’aquest espot també se’'n van derivar parodies i alguns mems, un dels que va tenir més éxit
va ser el que va interpretar el canal de Youtube La Tuerka, on s'exagerava encara més la

situacié des d’'un punt de vista humoristic que van titular “Cufiados Anénimos” (https://

www.youtube.com/watch?v=pgrx8J0gXQyY).

En definitiva, I'estratégia de Ciudadanos de apel-lar a altres figures publiques de manera

directa o indirecta va aconseguir que se'n parles i que fos un dels espots de campanya

electoral més opinat.
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3.3 RESULTATS DE ‘ANALISI

En aquest apartat del treball cal plasmar els resultats de les analisis individuals de manera
generalitzada per poder arribar a saber quines estratégies, missatges o accions es viralitzen

a través de les xarxes socials.

La viralitat és immesurable. No obstant aix0, Silvia Sivera (2008:73) destaca una serie
d’elements que fan que una accié o campanya aconsegueixi ser viral. Alguns d’aquests dels
quals ens parla Sivera, han sigut utilitzats en els casos analitzats, per aixo ara es contemplara
quins son els que en linies generals es fan servir en les estrategies de comunicacio
politiques.

- La transgressié és un dels elements més utilitzats en campanyes o accions com
“Levantate ZP” que freguen la linia del que és politicament correcte amb el que no. A les
persones ens agrada el conflicte, la controvéersia i el debat, per aix0 els temes tabuy, els
debats on existeix una clara segmentacié de pensaments, entre d’altres, sén noticies que

arriben rapidament a la gent i sobretot als mitjans de comunicacio.

La implicacié és un element indispensable en qualsevol campanya politica. Aquesta ha de
venir per part de la societat i aixi es difongui la campanya o noticia, ja que, per tenir un

reconeixement viral les persones han d'implicar-se en la campanya.

La implicacié sorgeix quan un grup de persones comparteixen un mateix pensament i
decideix unir-se per una causa relacionada amb el pensament. Accions com la Via
Catalana, Movimiento 15M o I'Sms Pasalo han sigut accions que gracies a la implicacio
per part de la societat han arribat a canviar la politica i a tenir importancia en la presa de

decisions.

La implicacié acostuma a utilitzar-se sobretot en les organitzacions no governamentals,
per exemple la campanya de la Via Catalana organitzada per 'ANC o el Movimiento 15M

organitzat per la ONG Sin Excusas 2015.

Lescandol. El factor de I'escandol esta intimament relacionat amb la transgressi6. Quan

es frega la linia del que és politicament correcte amb el que no, es produeix escandol.
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A les persones els agrada opinar i sobretot si ho fan darrere una pantalla, per aixo
moments com el discurs de Rita Barbera “El Caloret”, el d’Anna Botella “Relaxing cup of
cafe con leche in plaza mayor” o la Via Catalana, com una reivindicacié dels catalans
independentistes enfront Espanya, provoquen escandol, ja que existeix una gran diversitat

d’'opinions i posicionaments al respecte.

També que un grup de joves entrés al Parlament “il-legalment” a la campanya de Levantate
ZP. O la utilitzacié d'un I'actor d'esquerres a I'espot d'un partit de dretes com Ciudadanos a
I'anunci Héroes Andnimos o el Hipster protagonista de l'espot del PP, un personatge
completament oposat a la imatge social que tenen les persones sobre el votants del partit,

son altres campanyes que aconsegueixen provocar escandol.

Ja no només en politica, sind que grans marques com Coca-cola i Pepsi han aprofitat el
context politic per realitzar anuncis comercials, que posteriorment i a causa de I'escandol

que han provocat, s’han viralitzat a la xarxa.

El cas de I'espot de Coca-cola titulat razones para creer, va ser un anunci on es va aprofitar
el context politic, econdomic i social per comparar. Era un missatge on la positivitat sempre
superava la negativitat, un exemple “Por cada persona corrupta, hay 8 millones donando
sangre”. (4.294.318 visualitzacions. Dades extretes: 2/05/17. Publicat el 2011)

El cas de Pepsi-Cola és més recent, és un espot que es va publicar a principis d'aquest any
2017 el qual ja té 10.138.776 de visualitzacions (Dades extretes: 2/05/17). Léxit d'aquesta
xifra aclaparadora va ser la utilitzacid6 d'un personatge femeni conegut com Kendall
Jenner, una noia adinerada i famosa per interpretar I'anunci com una manifestant.
Lescandol va ser extrem, ja que no va agradar que una persona amb recursos com ho és

un famos, interpretés una persona reivindicadora i lluitant pels seus drets.

La diversio. Aquest factor és el que es troba relacionat amb I'humor. Lhumor és contagids,
ens entreté, ens fa gaudir, per aix0 les persones busquen I'humor en tots els ambits

socials, ja sigui en politica, en programes de televisio, pel-licules, etc.

Campanyes com la de la CUP del 27S, I'espot de Ciudadanos on es fa una parodia de
Pablo Iglesias, el Hipster del PP parlant que Rajoy defensava les balenes, sén campanyes

on s’ha incorporat I'humor en moments puntuals.
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Lhumor no acostuma a ser I'eix de la campanya, pero la utilitzacié d’aquest per parlar de

politica agrada i és un factor que ajuda a aconseguir la viralitat.

Personalment, i alguns elements dels quals Sivera no destaca, parlaria de I'emocio, ja que
aquesta també és un element que s’ha utilitzat sobretot en les campanyes de les forces
politiques amb la finalitat d'apel-lar els sentiments de les persones, per aconseguir empatia,

proximitat i el més important confilanga amb el partit.

Finalment dir que s’ha comprovat com el pilar de les xarxes socials recau en els usuaris. El
fet que aquests notin i prenguin consciencia que se'l t¢ en compte, ha comportat la
implicacio a les xarxes socials i les ganes dels usuaris d’expressar lliurement sobre qualsevol
debat, accié o campanya relacionada amb politica. Gracies a molts casos que s’han gestat
des de les xarxes socials com per exemple el Movimiento 15M, a causa del seu altissim nivell

d’implicacié han arribat a influir en el sistema economic, politic i social del moment.
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3.4 APLICACIO PRACTICA

Laplicacio practica d'aquest treball ha consistit en la creacié i elaboracié d’'un perfil public i

anonim en una de les xarxes socials més utilitzades com ho és Instagram.

Instagram com ja s’ha definit anteriorment, és una plataforma que la seva principal utilitat és
penjar fotografies amb l'opcié d’'editar-les amb un retoc o efecte, per despres també poder-les

compartir a altres xarxes socials.

Ldnic que es neccesita per poder crear un compte i registrar-se és una direccio de correu i un
nom pel perfil; aquesta és una aplicacié que la trobem disponible tant en sistemes operatius

Android com iOs.

S’ha escollit la plataforma d’Instagram, ja que una vegada s’ha analitzat la comunicacio de les
xarxes socials sobre les organitzacions politiques, podem veure com aquesta és una de les

menys interactiva, perd que cada any creix més en relacié als usuaris que s’incorporen.

Instagram és una xarxa coneguda per donar més importancia a l'estética de les fotografies
que al missatge, encanvi altres xarxes com el Facebook o Twitter s'utilitzen més per crear

debat o donar veu a les noticies segons els interessos del partit que les publica.

Segons l'estudi anual en xarxes socials 2017 de Interactive Adverstising Bureau Spain (IAB
Spain), Instagram és una de les xarxes socials amb major increment de freqiieéncia a diari, tot

i aixi la seva base encara no supera Facebook ni Twitter.

Un altre dada interessant a ressaltar sobre I'estudi de I'lAB és el motiu pel qual els usuaris
seguiexen a les marques. Segons aquest, la principal motivacio dels internautes per seguir
essent seguidors de les marques és que es publiquin continguts interessants pels usuaris i
actualitzats, per tant el dinamisme i la publicacié de continguts son els dos millors eixos per

['usuari.

També ens resulta interessant saber quins usuaris formen part de la comunitat Instagram.
Podem veure en un estudi que va desenvolupar I'empresa Global Index Web durant el 2016 del
qual se'ns mostra aquesta infografia sobre la mitjana d’'edat d’'usuaris que té cada xarxa

social.
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Realitzant una comparativa veiem com les xarxes socials on més usuaris joves hi ha sén a

Facebook i la segueix amb una diferéncia minima Instagram.

l' Active
5 to 54 55 to 64
Tumbir _
Twitter 21% 1 ¥4
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Google+ 200 13

Linkedin Pl 23 ‘ wy
Facebook n _ 29% by | 15%

GRAFIC 4: Grafica sobre I'edat mitja dels usuaris en les xarxes 0’

3.4.2 Objectiu

La meta proposada en aquesta aplicacié practica és aconseguir viralitat, és a dir, que les
fotografies que es pengin en el compte d'Instagram siguin vistes o compartides per un gran

nombre de persones.

Es evident que des d'un inici s’ha comptat amb la dificultat que suposa arribar a un gran
nombre de persones en el termini de temps que té I'elaboracié d'aquest treball, tot i aixi s’ha
volgut desenvolupar una part practica per poder extreure una serie de conclusions sobre la

possible repercussié que pugui tenir la xarxa social d'Instagram en I'ambit politic.

101 Font: http://insight.globalwebindex.net/social
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Aquest treball contempla la possibilitat de comprovar com la xarxa social d’Instagram pot

ajudar a les organitzacions politiques a guanyar seguidors mitjangant la seva utilitat.

Instagram com ja hem dit aconsegueix humanitzar les marques i per aix0 és important tenir-
la en compte en les estrategies politiques com per exemple les que es realitzen abans d'una

campanya electoral per les xarxes.

En aquest cas, al tractar-se d’'una aplicacié practica relacionada amb el marqueting politic, no

és ven un producte, siné una figura.

Hem de tenir en compte que l'estratégia no s’ha desenvoulpat des d’'un punt de vista

ideologic, per tant no s’ha realitzat amb l'intencid de crear una estrategia politica a la xarxa.

El que s’ha plantejat ha sigut incorporar i tractar I'ambit politic a I'estat espanyol des d'una

perspectiva humoristica com els mems, que com ve afirma Emanuel Rosen, autor de The

anatomy of buzz, els mems son la materia prima de la viralitat.

Per aix0, en aquest treball el producte eix de l'estratégia és la politica relacionada amb

'humor.

El compte s’ha anomenat @Noshundiolapolitica, ja que respresenta aquella part de la
societat que ha perdut la confianga amb els organismes politics i que proclama la necessitat

d’un canvi.

Com ve exposa l'estudi que va realitzar la empresa Global Index Web, més d'un 70% del

public usuari d’Instagram oscil-la en una mitjana d’edat entre els 16 - 34 anys.

139



16 to 24 ) to 44 5 | ' 55 to 64

GRAFIC 5: Percentatge mitjana d’edat usuaris Instagram'%?

Si llegim articles com el que va publicar El Pais titulat “;Por qué la politica esta perdiendo a
los jévenes?” podem llegir afirmacions com “Cada vez es mas dificil “politizar” a los jévenes
porque para ellos la politica clasica hace tiempo que ha dejado de interesarles. Se balancean

entre la indiferencia y el rechazo al sistema.”.

Les xarxes socials s6n una bona eina per polititzar aquesta part de la societat, a la que també
s’ha de tenir en compte i donar importancia. Per aixd és important que els partits politics
facin Us dels seus comptes d’Instagram per humanitzar-los i establir un vincle de proximitat

amb els seus votants.

Analitzant el comportament dels usuaris en la xarxa social d’Instagram, les principals
funcions que aquests li donen a la plataforma és la publicacié de fotografies i videos en el
perfil. Tot i aixd, durant els Ultims anys veiem com el concepte instagramer cada vegada
agafa més forga, i sobn més els usuaris a la xarxa que comencen a seguir, segons les seves

preferencies, a liders d'opinié en I'ambit que sigui.

El concepte d'instagramer ve a significar una persona que participa del esperit de comunitat

propi del mitja que també pot ser utilitzat com una eina de marqueting.

Partint de les funcions que permet la plataforma d’Instagram s’han tingut en compte els

seglients factors per a la creacié de I'aplicacio practica:

- ELABORACIO D’UN PERFIL PUBLIC

Si el compte és privat, arribara a molt poca gent. Les caracteristiques d'un compte public

permeten que els usuaris trobin el teu usuari a la seccié d’Instagram “Explorar”.
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També permet que totes aquelles etiquetes i ubicacions de les publicacions personals puguin
ser vista per les mateixes persones que busquen segons les mateixes etiquetes o

localitzacions.

- UTILITZACIO DE MEMS

Tenint en compte el gran éxit dels mems a Internet, s’ha decidit que I'humor, un dels factors
que impulsa a la gent a compartir contingut a la xarxa sigui la principal caracteristica sobre el

compte d’Instagram

En aquest, s’ha dedicat a realitzar publicacions periddiques sobre mems amb caracter
humoristic i amb imatges sobre figures politiques de I'Estat, amb l'intencié de que els mems
estiguéssin relacionats amb algunes noticies sobre l'actualitat o simplement féssin de

caracter identificatiu amb fets cuotidians.

- UTILITZACIO D’ETIQUETES

Les etiquetes o hashtags son aquells termes que s’escriuen amb un signe de “#” abans de la

paraula.

Relacionant amb el que volia que s’identifiques el compte d’Instagram @Noshundiolapolitica,

les etiquetes han anat molt relacionades amb la imatge de cada una de les publicacions.

En la majoria de fotografies s’ha fet Us d'etiquetes com: #meme #memes #espafa #espana
#memesdaily #politica #humor #comedia, entre d‘altres. Ja que totes les imatges
compartien aquesta série de caracteristiques i, buscant les vegades de mencié d’aquestes

etiquetes, la majoria tenia una gran repercussio.

També segons la figura publica que representava la imatge, s’utilitzava I'etiqueta del seu nom

i organitzacio politica, com per exemple: #pabloiglesias #podemos o #marianorajoy #pp.

Lavantatge de les etiquetes, és que mitjangant aquestes, els usuaris poden buscar segons
els seus gustos i interessos, aquelles etiquetes que tinguin relacié amb continguts que els

puguin ser d'interés o utilitat.

Per exemple, una de les etiquetes que més s'utilitza en general en Instagram és #love. La
qual compte amb un total de més de 1.000.000.000 de publicacions on s’ha escrit aquesta.
- SEGUIMENT DE LIDERS D’OPINIO | COMPETENCIA
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Com declaren alguns estudis sobre totes les xarxes socials, en aquestes existeixen els liders
d’opinid, és a dir persones que destaquen a les xarxes per qualsevol motiu, siguin temes de
moda, esport, bellesa, entreteniment, entre d’altres, i a les quals milers d’'usuaris les

segueixen.

En aquest cas els liders d'opinié que s’ha decidit seguir han sigut principalment joves del
génere masculi, els quals lideren el sector de I'entreteniment sobre la parodia, I'hnumor, la

ironia i alguns cops, I'argument.

En aquest cas son persones que s’han conegut abans per la plataforma de Youtube, com ho
sén Rubén Doblas conegut com El Rubius, Ismael Prego, conegut com a Wismichu o Radl
Alvarez conegut com a Auronplay, perod, que avui en dia el seu éxit ha repercutit tant, que he
fet que milers de seguidors els segueixin a totes les xarxes socials a les que estan presents,

fins arribar a sortir als mitjans de comunicacio i en programes televisius.

No obstant, també s’han seguit a comptes que podriem considerar “competencia”, ja que
utilitzen la mateixa estratégia per guanyar seguidors, és a dir ser coneguts, mitjangant la

publicacio de mems humoristics.

En aquest cas, el compte més viral d’Espafia en aquests moments relacionat amb
I'elaboracié de mems humoristics és @cabronazi, el qual també té una enorme repercussio a
la plataforma de Facebook. Al compte d’Instagram compte amb més de 2.000.000 de

seguidors i un fet important és que és un compte verificat.

14.073 pubicaciones 2mm soguidores S segudios

Cabronazl Sl ostas PENSANDO on hacerte CIRUGIA plistca, puedos
padec HORREBLES cambios. .. > ENLACE AOW 3
www._cabroworid. com/2017/06/00/9i-eatas- pensando-en-hacerte-
ciruga-plastica-puedes -padecer-homribies-cambios

FIGURA 65: Captura de pantalla del compte Cabronazi a Instagram03

Els liders d’'opinid o els comptes que puguin tenir relacié amb la creacié del nostre, moltes
vegades ens poden regalar titulars sense saber-ho, ja que I'exit del seu triomf és saber trobar

temes que en el moment interessen, i que a la vegada estan enfocats des d'un punt de vista
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humoristic, per tant ens ajuda a tenir noves idees o reformar-ne de ja vistes, perd que encara

resulten exitoses.

3.4.5 Resultats

1284

SEGUIDORS
Tt pari
Poitca (Esto que es?
PUBLICACIONS

66

SEGUITS

FIGURA 66: Captura de pantalla del perfil del compte d’Instagram @Noshundiolapolitica’®4

El compte d’Instagram @Noshundiolapolitica ha sigut un perfil que ha comengat amb una
base de zero seguidors. No obstant, des d’un principi hi ha hagut consciéncia de la dificultat
d’aconseguir ser viral a la xarxa, ja que és un perfil d’lnstagram que es crea a partir del no res i

per una persona no coneguda.

El fet d’'haver aconseguit tenir 1284 seguidors és en gran part un petit exit que demostra que

els usuaris es poden arribar a implicar en seguir un compte que tingui relacié amb la politica.

Es evident que no es pot establir una comparativa entre qualsevol compte d’Instagram d’una
organitzacid politica amb aquest, perd si que haver dut a terme la creacié de
@Noshundiolapolitica ens ha mostrat que realment es pot ser conegut en aquesta

plataforma si es planteja una bona estrategia.
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S’han realitzat un total de 40 publicacions des de finals de gener fins a principis de juny.

Totes les publicacions han tingut una mitjana que oscil-la entre els 20 i 40 “M’agrades”.

Les publicacions s’han centrat en els liders politics dels partits politics més emblematics
com a protagonistes de les imatges. Les imatges han anat acompanyades d'un text
humoristic o ironic relacionat amb aquestes. Les que més han destacat o a més persones
han arribat han sigut les publicacions més enginyoses i on més usuaris han sentit un major
grau d’identificacio.

Les dues que destaquen per tenir un major nimero de “M’agrades” sén dos mems on apareix
la figura de Mariano Rajoy, la primera d'elles amb 123 “M’agrades” i la segona amb 118.
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FIGURA 67: Captura de pantalla sobre publicacions de @Noshundiolapolitica’®
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L'aplicacioé practica permet medir I'impacte de les publicacions i si realment la xarxa

social d'Instagram es estratégicament eficag per a futures campanyes politiques.

Generalitzant les dades extretes una vegada s’ha dut a terme aquesta aplicacio

arribem a les segtients conclusions:

La viralitat és un procés que es pot donar al llarg del temps o ser inmediat. Es per aixd
existeix la importancia d'estar presents a les xarxes i ser actius, ja que en el moment que
qualsevol perfil public que tingui un minim de seguidors deixi de penjar publicacions

constantment a la xarxa, deixara de ser recordat.

Un dels factors que ens produeix un bon estat d’anim és I'humor, per aix0 si el missatge que

rebem, la seva intencionalitat és humoristica, tendirem a compartir-ho abans a la xarxa.

Alguns dels errors que ha pogut tenir el compte de @Noshundiolapolitica és que unicament

s’ha utilitzat pel que és coneix la xarxa, és a dir, per penjar fotografies.

No obstant, en una campanya seria interessant utilitzar altres funcions com: fer videos en
directe, comentar a altres publicacions d'altres comptes per ser vistos, intercanviar

“M’agrades”, entre d'altres.

Una bona estartégia per aconseguir viralitat és relacionar el teu contingut amb fets
d’actualitat que son virals en aquell moment. Alguns dels mems que es van relacionar amb

figures politiques i a la vegada amb fets d’actualitat, per exemple:
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CLARO QUE SI PAPI!

FIGURA 68: Mems politics relacionats amb fenomens virals106

CREAR CONTROVERSIA

Tocar temes delicats o en els que existeix una gran diversitat d'opinié ajuda a que qualsevol

campanya es doni a conéixer més rapidament.
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INICI DEL PROJECTE

El treball sobre les campanyes de marqueting politic pretenia trobar resposta a quines son
les estrategies dels mitjans online més utilitzades perqué un grup politic assoleixi viralitat, és

a dir, arribi a ser conegut i tingui poder a les xarxes socials.

La recerca a diversos llibres sobre el concepte del marqueting relacionat tant amb la politica,
com la viralitat, com amb la politica viral; ha servit de gran ajuda per poder definir els
diferents conceptes, i a la vegada contextualitzar I'evolucié del marqueting com a eina de
comunicacié en els diferents mitjans. També han sigut de gran utilitat les noticies que els

diferents Diaris publicaven sobre casos relacionats amb el marqueting viral.

OBJECTIUS ASSOLITS

Per realitzar aquesta investigacié i resoldre el problema en qiiestio, I'objectiu principal que es

va plantejar va ser el seglent:

Saber quines estrategies i quins metodes son els més utils en el

nou sistema comunicatiu online aplicat a la politica.

En aquest aspecte, mitjangant una analisi de diferents accions relacionades amb el
marqueting politic viral, I'objectiu que es perseguia era saber quines estrategies aconseguien
que els usuaris s'impliquessin i formessin part d’'una campanya online de manera majoritaria

fent que tothom en parlés.

Una vegada realitzat I'analisi i exposades respectives conclusions, podem dir que existeixen
una seérie de factors que influeixen sobre els usuaris a qué aquests decideixin compartir o no
les noticies sobre campanyes o accions. Aquests factors vindrien a ser els segients;

Lescandol, la diversio, la transgressio, la implicacié i I'humor.

En aquesta investigacié també es van fixar altres objectius dels quals alguns s’han resolt

amb major satisfaccio que altres.

Gracies a I'analisi de les xarxes socials dels diferents partits politics a Espanya, s’ha pogut
interpretar la seva estratégia de comunicacio a les xarxes on s’ha comprovat que el debat és
el factor que influeix més a crear interaccid, i que el Twitter és sense dubte la plataforma on

més politics han realitzat accions de marqueting politic i que s’utilitza més en aquest ambit.
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Es un factor evident que la viralitat sera millor en funcié del referent. Quan el referent és molt
potent, és a dir molt conegut, tindra més facilitat de convertir una accié o campanya en viral i

que es difongui com un virus per les xarxes.

Finalment I'elaboracié de la part practica ha consistit a aconseguir viralitat, un objectiu que en
un principi ja sabia la dificultat que es tenia per assolir-lo perd que s’ha dut a terme de totes
formes. Els resultats no han set els esperats perd també ha resultat satisfactori dur a terme
la creacié d’aquesta. No obstant aix0, seria possible que a llarg termini s'aconseguis viralitat

amb constancia i creativitat,

PANORAMA ACTUAL

S’ha decidit realitzar una analisi sobre les diferents accions de marqueting politic viral a
Espanya entre els anys 200 i 2017 degut a que va ser a principis del 2000 quan van comengar

a tenir repercussio I'is de les xarxes socials.

En aquest estudi es volia observar com I'Us de les xarxes socials en campanyes politiques ha

canviat les estrategies de comunicacio que anteriorment s'utilitzaven en els mitjans offline.

Amb aquesta analisi s’ha pogut observar com la plataforma d’Internet ha creat una manera
de comunicar-se que constantment esta en creixement. Internet ha permés establir un reflex
de la societat, on aquesta s’ha pogut fer escoltar i tenir veu. Una plataforma on la societat ha

pogut tenir molts cops, més forga que la politica.

Es indispensable que les grans marques o organitzacions com ho sén els partits politics
estigui connectades a la xarxa, ja que és un fet real que Internet és el mitja més utilitzat per la

gran majoria de la poblacio.

| ARA QUE?

Com s’ha dit a l'inici del projecte, la finalitat d'aquest era poder extreure una serie de factors

que ajudin a que el contingut politic es viralitzi a través de la xarxa.

Cal aclarir que és molt possible que els factors que influeixen actualment en la creacio
d’estrategies de comunicacié politica online, en funcié del temps segurament variaran, ja que
les xarxes socials i Internet son canviants, igual que la moda, o es renoven o apareixen noves

eines de comunicacioé online.

149



Aquest treball pot servir d'ajuda per tenir una breu interpretacié sobre quins elements sén
més utilitzats en la comunicacié a les xarxes en I'ambit politic, i per veure també, com les

técniques del marqueting politic no sén noves, sind que fa centenars d’anys que existeixen.

Es un projecte que té la finalitat de donar facilitats a I'hora de plantejar una estratégia de

comunicacié politica a les xarxes, tenint en compte les que funcionen amb més eficacia.
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5.1 MEMS HUMORISTICS APLICACIO PRACTICA

TU SUENO

FORO
Il R

' — ' @NOSHUNDIOLAPOLITICA
e '

CUANDO PIENSAS OUE AS TENIDO
LA MEJOR IDEA PET VIDA
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VENTAJAS DE SER BIZCO
NUNCA SABRAN DONDE

ESTAS MIRANDO

AR AR A

LASTIMA QUE NO ME ENTIENDAN
CUANDO HABLO INGLES

CUANDO TE DICEN
QUE ERES 1A
MANZANA PODRIDA

66 PERO QUE ME ESTAS
CONTANDO??

ROORUNDOLAPOLITICA
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MRS BEAN o ZAPATERO

/

@NOSHUNDIOLAPOLITICA

TE DESEARIA
FELIZ CUMPLEANOS...

PERO ERES POLITICO

onoshundiolapolitica

" |
< EN 'J AIS MULTIEOLOR
ACIINPAYASO BAO EL SOL
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CUANDO TE GUSTA ALGUIEN
PERO TU A EL NO

AMIGO, TE QUIERO
PERO DEJA LAS DROGAS

@NOSHUNDIOLAPOLITICA

YOVOLVIENDODE

, SEMANASANTA =¥~ &
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PERO

QUEME ESTAS CONTANDO?

@NOSHUNDIOLAPOLITICA

YA HUELO
LAS VACACIONES




ESTOY MAS TRISTE
QUE UN TRISTE

CUANDO ERES MAS FALSO
QUE UN BILLETE DE 30 EUROS
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WEBS OFICIALS PARTITS POLITICS

= PARTIT POPULAR: http://www.pp.es

= PARTIT SOCIALISTA OBRER ESPANYOL.: http://www.psoe.es

= PODEMOS: https://podemos.info/
- CIUDADANOS: https://www.ciudadanos-cs.org/

= ESQUERRA: http://www.esquerra.cat/
- PARTIT DEMOCRATA EUROPEU CATALA: http://www.partitdemocrata.cat/

= EUZKO ALDERDI JELTZALEA - PARTIT NACIONAL VASC: http://www.eaj-pnv.eus/esp/

WEBS XARXES SOCIALS PARTITS POLITICS

PARTIT POPULAR

D @Ppopular hitp.4/ww twitter.com/ppopular

n Partido Popular hitps//www facebook.com/pp

@ @Partidopopular hitps//www instagram.com/partidopopular/
& Partido Popular hitps //weere youtube com/user/partidopopular

..........

D @PSOE ip A vewew twitter com/psoe

n PSOE hips woew facebook com/psoe
I@' @PSOE hps //weew nstagram com/psoe
& PSOE hitps//were youtube com/user/psoe
PODEMOS

@ahorapodemos hips //twitter com/ahorapodemos

Podemos hips ffwww facebook com/ahorapodemos/

&30
:
|

Podemos hitps /fwew youtube com/user/CirculosPodemos
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http://www.pp.es
http://www.psoe.es
https://podemos.info/
https://www.ciudadanos-cs.org/
http://www.esquerra.cat/
http://www.partitdemocrata.cat/
http://www.eaj-pnv.eus/esp/

@CiudadanosCs https:/twitter.com/ciudadanoscs
Ciudadanos https://www.facebook com/Cs.Ciudadanos
Ciudadanos hitps.//www.instagram.com/ciudadanos
Ciudadanos https.//www.youtube com/user/ciudadanos
(@esquerra_ERC https: tter.com/esquerra_erc

Esquerra Republicana  https:/www.facebook.com/Esquerra.ERC

@esquerrarepublicana  hitps./www.instagram.com/esquerrarepublicana/
Esquerra Republicana https.//www.youtube com/user/EsquerraTV

OMO FOWMO

D @Pdemocratacat https://twitter.com/pdemocratacat

n Pactit Remésrate Evcoey Catala  https.//wwv.facebook com/Pdemocratacat

l@, @Pdemocratacat https.//wwy.instagram.com/pdemocratacat/

& Partit Demacrata https://www.youtube.com/channel/UCVbRIZul6W1xEFio31360eQ
[ emm s

n EAJ-PNV https://www.facebook com/eajpnv/

|@| @eajpnv https.//www.instagram.com/eajpnv/

ﬁ EAJ PNV https.//www.youtube.com/user/Multimediaeaj
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