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La irrupci6 de les tecnologies de la comunicaci6 i, sobretot, de les
anomenades tecnologies socials esta transformant substancialment la
nostra manera de relacionar-nos amb els altres i amb la cultura. Sestan
produint canvis en els nostres patrons d’accés a la informacio, en les
dinamiques de consum cultural, en els criteris per a la presa

de decisions, etc.

Fruit de tot plegat, les estratégies de comunicacié dels ajuntaments amb
els ciutadans estan immerses en un procés de transformacid que esta
capgirant les dinamiques establertes: no solament el paper esta deixant
pas als mitjans electronics, sind que els mailings massius se segmenten
cada vegada més en funci6 dels perfils dels usuaris, practicament no
queden ajuntaments que no tinguin diversos comptes a les xarxes
socials, les aplicacions mobils shan incorporat com a eina de treball, etc.
Tot i aix0, aquestes noves tendéncies pel que fa a la comunicaci6 no
sestan incorporant en la mateixa mesura a tot el territori, siné que hi ha
uns ajuntaments més «digitalitzats» que daltres. El Centre d’Estudis i
Recursos Culturals de la Diputacié de Barcelona impulsa aquest estudi
amb lobjectiu de copsar quins canvis han fet en la comunicaci6 de la
cultura els ajuntaments de la provincia de Barcelona al llarg dels darrers
anys. Aquest treball compara la situacié actual amb la que es donava
cinc anys enrere i ofereix als responsables locals de cultura eines

i criteris per millorar la comunicacié amb la ciutadania.
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1. Introduccio

Els canvis, cada vegada més consolidats, en les tecnologies de la informacié obren
un ventall d'oportunitats pel que fa a la comunicacié de la cultura en el context
municipal. Gracies a aquestes tecnologies, les comunicacions socials, familiars i
laborals han crescut exponencialment. Els nous mitjans trenquen la unidireccio-
nalitat de la comunicaci6 i faciliten el dialeg; apareixen plataformes virtuals que
permeten la interaccio entre els ciutadans i ’Administracié d’'una manera rapida,
plural, directa, transparent i eficient. Ara bé, la transicié de les dinamiques de co-
municacio tradicionals cap a aquests nous canals no sempre és senzilla ni rapida.
Actualment, a la major part d’administracions conviuen les dues maneres de fer, i
son pocs els casos en que el salt cap al moén digital respon a una estrateégia prévia.

Aquest treball es planteja com a objectiu assolir una visi6 global de les estrate-
gies de comunicacio de la cultura als ajuntaments de la provincia de Barcelona.
S’ha optat per una metodologia de caire inductiu, eminentment qualitatiu, que
sadreca a dades quantitatives sempre que és possible. S’ha recollit informacié a
partir de I'observacié directa i d’enquestes als responsables de la comunicacié de
la cultura a una mostra de setze municipis de la provincia.! Tot i que es tracta d’'una
mostra reduida, que no es pot considerar estadisticament representativa, si que ens
permet fer-nos una idea de les tendéncies en comunicaci6 de la cultura als muni-
cipis de la provincia de Barcelona. Com que l'objectiu del treball no és fer compa-
racions entre els municipis, sind esbrinar quines son les tendéncies en la comuni-
caci6 de la cultura a escala local, no hi ha dades de municipis particulars; les dades
es presenten agregades o bé agrupades.

Els municipis que componen la mostra sén: Berga, Cardedeu, el Masnou, el Prat
de Llobregat, Esparreguera, Gava, Granollers, Igualada, Manresa, Olesa de Mont-
serrat, Pineda de Mar, Sabadell, Sant Sadurni d’Anoia, Suria, Torellé i Vic. Els res-
ponsables de la comunicacié de la cultura d’aquests municipis ja havien estat en-
trevistats 'any 2010 amb relacid a les eines digitals utilitzades al seu ajuntament.
Per tal de poder veure 'evolucio de les dades analitzades, el 2015 s’ha treballat amb
els mateixos municipis. En el mateix sentit, s’ha mantingut el mateix qiiestionari
de 2010, amb lleugeres variacions.

1. Podeu trobar 'enquesta a I'annex 1.
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Altres fonts d’informacié han estat el programa Hermes de la Diputacié i el Pla
d’equipaments culturals de la Generalitat de Catalunya (PECCAT). Finalment, el

treball s"ha inspirat també en la collecci6 de I'editorial Gescénic.

Objectius de la recerca

Com a punt de partida, la recerca se centra en el fet comunicacional i en els ele-
ments que hi participen directament: 'emissor, el receptor, el missatge i els canals
—tradicionals i en linia. També es prenen en consideracio les estratégies comu-

nicatives dels municipis de la mostra, la seva planificacid, execucid i avaluacié.

Aixi doncs, es poden definir com a objectius de 'analisi els segiients:

1. La comunicacié municipal 2.0: analisi dels processos comunicacionals i del

desplegament de noves tecnologies meédia i de les tecnologies socials en les cor-

poracions locals

1.1. El fet comunicacional

1.2.

1.3.

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

1.14.

Lemissor: imatge corporativa, logo, registre, especialitzaci6 del co-
municador, transparéncia. ..

1.1.1.1.  Lemissor segons el sector cultural

1.1.1.2. Lemissor segons el tipus de municipi

El missatge: difusi6 i promocié. Qualitat del missatge, veracitat i
assiduitat

1.1.2.1.  El missatge segons el sector cultural

1.1.2.2.  El missatge segons el tipus de municipi

El canal: mitjans tradicionals, les tecnologies de la informacio i la
comunicacié (TIC), usabilitat, altres nous canals

1.1.3.1.  El canal segons el sector cultural

1.1.3.2. El canal segons el tipus de municipi

El receptor: publics culturals, bases de dades

1.1.4.1. El receptor segons el sector cultural

1.1.4.2. Elreceptor segons el tipus de municipi

El dialeg: comunicacié interna municipal, férmules de participacio, reco-
llida de suggeriments, flexibilitat i dinamica, pla de crisi, etc.

La planificacié: pla de marqueting cultural, marqueting digital (posicio-
nament web, creixement en xarxes socials), accions de promocid de nous

publics (narratives transmedia, ludificacio, realitat augmentada...), ava-

luacié (indicadors d’eficiencia, d’eficacia, d’impacte)

Evolucié de I’ts de les TIC en la comunicacié de la cultura als municipis.

Comparativa temporal

2.1. Estrateégies de comunicacié

2.2. Mitjans habituals de comunicacié



1. Introduccié

2.3. Mitjans tradicionals habituals de comunicaci6
2.4. Accions per a altres audiéncies

2.5. Mesura de l'efectivitat

2.6. Imatge corporativa

2.7. Mitjans en linia

2.8. Elements per a la reflexio

La multiplicitat de realitats municipals esta condicionada per un seguit de va-
riables que dificulten la comparativa, com ara les diferéncies en el nombre d’ha-
bitants, la renda per capita, els recursos disponibles per a la cultura, els equipa-
ments culturals, els models organitzatiu i politic, la historia i la tradicié
municipals, etc. Aquestes i altres variables condicionen el fet comunicacional. Es
per aixo que, préviament a l’analisi de les respostes a 'enquesta, s’ha realitzat una
comparativa de les variables socioeconomiques i culturals dels municipis de la
mostra per determinar quines poden tenir un protagonisme no defugible.

S’analitzen en primera instancia les variables de nombre d’habitants, la mitjana
d’edat de la poblacio, el nivell de comprensié de la llengua catalana, la mitjana de
renda familiar, el nombre d’equipaments culturals per habitant i el pressupost de cul-
tura per habitant. Per poder-les fer comparables es ponderen amb la mitjana espe-
cifica de cada variable i el valor resultant de cada municipi. Llegint aquestes dades
es desprén que la mitjana d’edat de la mostra esta situada en 40,8 anys, amb una
dispersi6 maxima de cinc punts per sobre i deu per sota; 'entesa del catala supera
el 96%, amb una dispersio de prop de tres punts per cada marge; la renda familiar
bruta disponible per habitant és d'una mitjana de 13.895,67 €, amb una dispersié
de dos mil euros per sota i tres mil per sobre. Son, per tant, variables poc diferenci-
adores que no justificarien per si soles models culturals municipals diferents.

Tot seguit s'analitzen les variables segiients: nombre d’habitants, equipaments
culturals dels municipis i pressupostos de cultura.

La poblacio és el factor que marca més diferencies entre els municipis de la mos-
tra. Els equipaments culturals (tant pablics com privats) també marquen grans di-
ferencies, amb forca dispersio respecte de la mitjana. Val a dir que la dotacié d’equi-
paments no depén exclusivament de l'esfor¢ pressupostari en cultura, sind que pot
haver-hi altres condicionants que afectin aquesta circumstancia amb més intensitat,
com, per exemple, un creixement important de la poblaci6 en les ultimes decades,
un passat historic florit que ha deixat una bona empremta patrimonial o, senzilla-
ment, una historia de politiques culturals basades en els equipaments o en l'activitat.

El pressupost dedicat a cultura també és una dada que estableix diferéncies
notables entre municipis. No obstant aixo, les dades de despesa s’han de tractar
amb cura ja que no necessariament sén comparables al cent per cent; la raé d’ai-
x0 és que en els diferents municipis sapliquen els criteris comptables de maneres
distintes, que poden donar com a resultat diferéncies que no es reflecteixen en els
serveis culturals que rep la ciutadania.
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Grafic 1. Comparativa de totes les variables ponderades
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Font: programa Hermes de la Diputacié de Barcelona, dades de 2014 (http:/pect.cultura.gencat.cat) per a les dades
d’equipaments culturals municipals. Sense dades de pressupost en cultura per a la mostra 2.

La mostra 1 correspon a un municipi petit amb molts equipaments culturals i
una despesa en cultura per habitant important. La mostra 2, a falta d’informacié
sobre el pressupost en cultura, es particularitza perque correspon igualment a un
municipi petit, amb unes dades mitjanes pel que fa a la resta de variables. La mos-
tra 4 també és una poblacid petita amb escassetat d’equipaments culturals i amb


http://pect.cultura.gencat.cat

1. Introduccié

un pressupost de cultura comparativament reduit. Les mostres 3 i 6 sén semblants
entre elles: ambdues disposen d’un volum de recursos per a la cultura molt supe-
rior ala mitjana (especialment la mostra 3), amb la resta de valors propers a la mit-
jana. La mostra 7, amb poca poblacio, també presenta la particularitat d’un pres-
supost cultural forca elevat respecte a la resta de variables. La mostra 5 és de
grandaria mitjana i presenta una gran escassetat d’equipaments i relativament poc
pressupost. La 8, amb una poblacié per damunt la mitjana i amb les variables for-
¢a estandard, manté un pressupost per sota de la mitjana. Les mostres 9, 10 1 11
responen a unes tipologies semblants, amb certa escassetat d’equipaments i de
pressupost. La mostra 12 destaca pel nombre d’habitants, i s'assimila al grup an-
terior en la resta de variables. Les mostres 13, 14 i 15 sén municipis petits en nom-
bre d’habitants, amb una diferéncia entre ells en I'esforg pressupostari que col-loca
el corresponent a la mostra 14 molt per sota de la mitjana perd amb molts equipa-
ments culturals, mentre que els altres dos estan sensiblement per damunt pel que
fa al pressupost. Lultim municipi, la mostra 16, es caracteritza, com ho fa la 14,
perque té molts equipaments culturals i un pressupost reduit.

Per poder concretar el model de comunicaci6 cultural dels municipis cal creuar
les dades anteriors amb les respostes a l'enquesta. D’aquesta manera, es pot enten-
dre si les variables sociodemografiques determinen el model organitzatiu o si, per
contra, aquesta influéncia no és tan directa com podria semblar. A continuacié
sanalitzen les dades obtingudes en I'enquesta i es posen en relacié amb les varia-
bles sociodemografiques.

10



2. L’emissor

El fet comunicacional parteix de I'accié que genera un agent que expressa infor-
macid, d'una manera més o menys conscient, mitjancant una o diverses formes
de llenguatge, que poden ser conduides per una diversitat de canals. Aquesta in-
formaci6 arriba a un agent receptor que la percep, també d’'una manera més o
menys conscient. En el cas que ens ocupa, I'agent emissor és I'entitat municipal, i
la informacio, tota la que esta relacionada amb la seva actuacid en cultura.

Responsables de la comunicacioé de la cultura

Els grafics 2 i 3 mostren quines son, als municipis de la mostra, les figures respon-
sables de la comunicacié de la cultura. Les dades corresponen a les preguntes 8 i
12 de I'enquesta, referides a qui decideix queé es publica als mitjans tradicionals

i als digitals.

Grafic 2. Responsables de la comunicacioé en els mitjans tradicionals i en linia

B Comunicacio en linia
0% Comunicacioé tradicional
(¢}
3%
cacic N 25%
Dept. de comunicacio 259%

Dept. de cultura I 75%
72%

Equipaments

Sentén per departament de comunicacié la seccié responsable de tota la co-
municaci6 de I'ajuntament; sovint se’l coneix com a area de premsa. El departa-
ment de cultura és la seccié que es fa carrec de 'actuacié dels ajuntaments en
cultura, i els equipaments fan referéncia a aquelles infraestructures publiques
que generen activitat cultural, com ara teatres, auditoris, centres civics, museus,
biblioteques, etc.

Tal com mostra el grafic 2, en la major part dels casos la responsabilitat dels
continguts de la comunicaci6 de la cultura recau, tant pel que fa als mitjans tradi-
cionals com als digitals, en el departament de cultura. Ara bé, tot i no ser-ne el



2. L'emissor

responsable final, sovint el departament de comunicaci6 és qui es relaciona direc-
tament amb els mitjans de comunicacid generalistes (televisid, radio, premsa).

Si comparem aquestes dades amb les variables detectades com a influents, no
es troba una relaci6 clara entre el nombre d’habitants i els responsables de la co-
municacid en els mitjans tradicionals i digitals. En canvi, si que es detecta que els
municipis petits tenen més tendencia a deixar la comunicaci6 en linia en mans del
departament de comunicacio.

Responsables de la comunicacié als equipaments culturals

El fet d’analitzar els equipaments culturals en un apartat diferenciat és conseqiién-
cia de 'autonomia potencial que tenen respecte a la resta de seccions locals de cul-
tura en el fet comunicatiu.

Quan vam crear el pla de comunicacié vam tenir molt clar que cada equipament
havia de tenir la seva imatge corporativa i els seus propis mitjans independents de
I’Ajuntament. Més enlla de tenir el logo en comu, no tenen més vincle amb I’Ajun-

tament a nivell de xarxes socials.”

Als equipaments es concentra una bona part de l'activitat cultural dels muni-
cipis, i sovint es fan carrec de la comunicaci6 de I'activitat que generen. En aquests
casos, sovint els equipaments concentren la major part de I'esfor¢ comunicacional
en cultura.

Grafic 3. Responsables de la comunicacié dels equipaments culturals municipals

Equipaments 38%
Dept. de comunicacio 13%

Dept. de cultura 50%

Alguns dels municipis de la mostra disposen d’un equipament cultural gran,
amb un radi d'acci6 supramunicipal i una estratégia de comunicacié completa-
ment autonoma i molt potent, de dimensi6é comarcal o fins i tot nacional. Per tal
de no esbiaixar els resultats de I'estudi amb unes dades que es desviarien molt de
les mitjanes, s’ha optat per deixar aquests equipaments al marge de l'analisi. Per
tant, el grafic 3 recull tinicament les dades que tenen un abast estrictament local.

2. Aquestes frases son transcripcions literals de les enquestes municipals. No s’indica de quin municipi provenen
per tal de garantir-ne I'anonimat.

12



2. L'emissor

En vuit municipis (un 50 %), la comunicacié corresponent a l’activitat dels equi-
pament se centralitza des del departament de cultura. En sis municipis, els equipa-
ments tenen una certa autonomia, i n’hi ha dos que reben el suport del depar-
tament de comunicacio.

Amb alguna excepcid, sembla que hi ha certa correlaci6 entre els municipis amb
meés poblacié i un model de gestié autonoma de la comunicacié per part dels equi-
paments culturals. Per contra, no es troba una relacié clara entre el nombre d’ha-
bitants i la figura responsable de la comunicacié dels equipaments culturals,’ com
tampoc no hi ha correspondéncia entre el nombre d’equipaments per habitantila
despesa per habitant en cultura.

Grafic 4. Relacié entre nombre d’equipaments per habitant i pressupost en cultura
per habitant

Pressupost cultura/habitant (ponderat) M Equipaments/habitant (ponderat)

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Categoritzacio de les mostres segons el model d’emissor

Entre les variables analitzades, es detecta que n’hi ha dues que tenen una certa in-
fluéncia en el model de comunicacié:

+ El nombre d’habitants del municipi.
+ El nivell d’autonomia dels equipaments culturals pel que fa a la
comunicacio.

Igualment, el pressupost de cultura, malgrat que no s’ha pogut determinar cap
correlacid entre aquesta variable i la resta, és un factor que cal tenir en considera-

3. Per contrastar aquestes analisis es poden consultar les taules de I'annex 1.

13



2. L'emissor

cio, ja que els recursos disponibles per a la comunicacié condicionen en gran ma-
nera el model i 'estratégia per la qual opta cadascun dels municipis.

S’arriba, doncs, a la possibilitat d’establir certs parametres per definir els mu-
nicipis de la mostra amb l'encreuament de les tres variables anteriors:

«  Municipis grans* amb sistemes de comunicaci6 descentralitzats en els equi-
paments, encara que el departament també fa comunicaci6 cultural gene-
ral.

«  Municipis mitjans i amb sistemes de comunicaci6 generals. La caracteris-
tica principal d’aquest grup és que la comunicacié cultural es realitza des
del departament de comunicacio per a tot I'ajuntament, no des de cultura;
els equipaments, pero, si que disposen d’autonomia comunicacional.

«  Municipis mitjans, amb comunicacié general i centralitzats. Com en els
anteriors, la comunicacié cultural es realitza des del departament de co-
municacid. La diferéncia és que els equipaments culturals municipals no
disposen d’un sistema de comunicaci6 propi i autonom, siné que continua
sent treballat des del departament de comunicacié municipal.

»  Municipis mitjans en nombre d’habitants i amb sistemes de comunicaci6
centralitzats en cultura. En aquests municipis el departament de cultura
realitza tota la comunicacid, inclosa la dels equipaments culturals.

«  Municipis petits amb sistemes de comunicacié centralitzats als departa-
ments de cultura i amb pressuposts alts. Els equipaments culturals tampoc
no disposen d’autonomia comunicacional.

«  Municipis petits amb sistemes de comunicacié descentralitzats en els equi-
paments i amb pressuposts baixos. De dimensions reduides, atorguen als
equipaments culturals autonomia comunicacional.

«  Municipis petits amb una comunicacid general per a tot 'ajuntament i per
als equipaments culturals. S6n com els municipis mitjans i amb sistemes
de comunicacié generals centralitzats en el departament de comunicacio,
pero molt més reduits pel que fa al nombre d’habitants.

Tractament de I’emissor cultural

A més dels responsables de la comunicacio, la figura de 'emissor en la comunica-
ci6 de la cultura als ajuntaments engloba també figures com la del portaveu o el re-
dactor del missatge, i també aspectes que ajuden els receptors a fer-se una imatge
de I'emissor, com ara la imatge grafica utilitzada, l'estil i el to dels missatges, etc.

4. Municipis grans, mitjans o petits amb relaci¢ al nombre d’habitants: superior a la mitjana de la mostra, en la mit-
jana o inferior.

14



2. L'emissor

Un dels manaments del marqueting contemporani postula les bondats del fet
que els emissors estiguin alineats amb les necessitats d’informacio dels seus recep-
tors, ja que, acostumats a I'excés i la saturacié d’informacio actuals, els receptors
s’han tornat molt selectius, de manera que discriminen cada vegada més tant els
missatges que volen escoltar com els emissors que els generen confianga. La trans-
lacié d’aquesta maxima al fet comunicacional municipal suposa acceptar que si el
que es pretén és arribar més i millor a la ciutadania és convenient no solament seg-
mentar-la per tal d'enviar a cadascti (només) allo que li interessa, sin6 també mo-
dificar l'aspecte mateix de l'emissor per tal d’apropar-lo a l'estil que resulti més
atractiu per al receptor concret. Per exemple, la informacié economica hauria de
ser transmesa per un emissor avessat en la mateéria i que formalment ho sembli, la
informacid cultural hauria de ser explicada per un emissor coneixedor d’aquestes
realitats i amb unes formes i un estil coherent amb la qiiestié que tracta. Tots dos
comunicadors serien I'ajuntament, pero amb perfils diferenciats.

Aquesta norma, perd, no sempre és compatible amb els criteris d’eficiéencia dels
consistoris municipals, sobretot als municipis més petits, atés que pot provocar
duplicacions de tasques i, per tant, despeses superflues.

A continuaci6 s’analitza on se situa cadascun dels municipis amb relacié a
aquests conceptes en tensio, tant als departaments de cultura com als equipaments.

L’emissor als departaments de cultura municipals

Grafic 5. Hi ha un logotip diferenciat de I’area de cultura

50 2010
(o}
Dept. de cultura —— 05% m 2015

Equipaments 27 %
aue . 88%

Només un quart dels municipis consultats disposa d’un logotip exclusiu del de-
partament de cultura. En canvi, si que és habitual que els equipaments culturals
tinguin una imatge propia. El fet que els equipaments tinguin una marca permet
que els ciutadans, en veure els missatges que emeten aquests equipaments, relaci-
onin rapidament les activitats anunciades amb l'espai on tindran lloc. En canvi,
les accions organitzades directament des de les arees de cultura sovint so6n de ca-
racter transversal, multiespacials, multidepartamentals o es realitzen en espais no
convencionals (festes municipals, fires, actes...), de manera que, encara que el de-
partament de cultura tingui una imatge propia, la identificacié imatge-lloc mai no
és tan directa com en el cas dels equipaments.

15



2. L'emissor

Hi ha encara un debat intern a I'ajuntament al voltant de si s"hauria de fer una tni-

ca imatge global per a tota la comunicacié o és millor departamentar.

Lany 2015, sols el 22 % dels municipis té un logotip diferenciat per al departa-
ment de cultura, mentre que practicament el 90 % d’equipaments culturals en
disposa. Comparant les dades amb les de 2010, es detecta un increment de l'au-
tonomia comunicacional tant del departament de cultura, que puja 12 punts, com,
sobretot, dels equipaments culturals, que creix més de 60 punts percentuals.

Grafic 6. Qui exerceix de portaveu dels comunicats de cultura en les rodes de premsa?
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El portaveu oficial en la major part dels municipis és el regidor o la regidora de
cultura, de vegades acompanyat dels tecnics de cultura o dels responsables de cada
programa. Aquesta norma perd uniformitat a mesura que els municipis es fan més
petits. No hi ha, pero, la mateixa relacio si es parla de la responsabilitat en la re-
daccid de continguts per als mitjans tradicionals, que majoritariament recau en el
departament de cultura, excepte als municipis amb sistemes de comunicacié cen-
tralitzats, on tota la comunicacié del municipi, cultural o no, es redacta des del
departament de premsa. Aixi doncs, el portaveu majoritari dels comunicats de
cultura és el regidor o la regidora de cultura en un 75 % dels casos. Lany 2010, el
regidor exercia de portaveu en un 60 % de les rodes de premsa que es convocaven
des dels departaments de cultura.

En canvi, la responsabilitat de publicar en els mitjans tradicionals s’iguala entre
el departament de cultura i el de comunicacio, i de vegades es presenta com a tasca
compartida entre ambdds departaments. En aquests casos, el departament de co-
municaci6 sencarrega de les tasques que tenen relacié amb els mitjans de comuni-
caci6 tradicionals, mentre que fullets, cartells i flyers es deixen a carrec del depar-
tament de cultura. Aquesta divisi6 de tasques es dona especialment als municipis
petits i mitjans, als quals el departament de comunicacié es pot responsabilitzar
d’aquestes funcions més tecniques i alleugerir el treball de la resta de regidories.
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Les dades pel que fa a la comunicacié web son similars a les de la resta de mit-
jans, tot i que amb certa preeminencia de l'opcié del departament de comunicaci6
com a responsable de publicacié. Aixd pot ser degut al fet que la major part dels
municipis (14) no disposen d’un web exclusiu de cultura i, per tant, tota la infor-
maci6 ha de ser gestionada, i sobretot publicada, des del departament responsable
del web general per evitar errades o contradiccions. També apareixen aqui agents
externs a P’Administracié que son els especialistes informatics encarregats de pu-
jar els continguts al web en els municipis amb webs d’arquitectura complicada o
amb tecnics no especialitzats.

Grafic 7. Qui publica al web?
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La responsabilitat de la redaccié dels continguts que després es pengen al web
segueix la mateixa pauta que per als mitjans tradicionals: principalment se n'en-
carreguen els treballadors de cultura i, en el cas de municipis amb les tasques co-
municatives centralitzades, el departament de comunicacid.

Si passem a analitzar qui gestiona el contingut del web, trobem que, el 2015,
aquesta tasca recau sobre el departament de cultura a nou dels setze municipis es-
tudiats, mentre que a vuit ho fa el departament de premsa i a un la gestio és total-
ment compartida entre tots dos departaments. Aixi doncs, cap de les dues tenden-
cies no s'imposa clarament sobre l'altra.

Aquestes dades contrasten amb les obtingudes I'any 2010, segons les quals en
el 73 % dels municipis la gestié del web estava sota control del departament de cul-
tura i el 27 % restant sota el de premsa.

Pel que fa als redactors de continguts culturals, actualment deu municipis
(62,5 %) responen que és el departament de cultura qui els redacta, mentre que als
altres sis (37,5 %) ho fa el departament de comunicacié mateix. Aixo suposa un
canvi de tendéncia respecte a les dades de 2010, ates que en la major part dels mu-
nicipis (60 %) els continguts eren redactats pels departaments de comunicacio.

Aquests dos items (la responsabilitat de la gestid i la responsabilitat de la redac-
ci6 de contingut) semblen seguir una evolucio logica cap a posicions més consen-
suades entre departaments: els gestors dels canals —els departaments de comuni-
cacio— son els responsables que la imatge general de I'ajuntament sigui coherent,

17



2. L'emissor

pero els continguts dels canals son redactats per aquells que organitzen l'activitat.
També és logica I'evolucié dels responsables de pujar els continguts (publicar); si
el 2010 majoritariament responien que era personal técnic informatic o que des-
coneixien qui ho feia, actualment ho fan majoritariament els mateixos responsa-
bles dels canals, en col-laboracié amb el departament de cultura. Hi ha contribuit
la simplificacié dels gestors web i la formacié del personal municipal en la gestié
de canals en linia.

Compartim el compte de Twitter els técnics de cultura i els de comunicacid, i el

fem servir quan pensem que pot ser util, sense gaire planificacié ni protocols.

Es per aquest motiu que a molts municipis els comptes de les xarxes socials sén
compartits entre el departament de comunicacio i el de cultura, i s’hi denota cer-
ta informalitat. Aix0 no obstant, aquesta informalitat resulta estar en linia amb la
logica dels canals mateixos, més concebuts per al dialeg, la rapidesa i la interaccié
que no pas per a una comunicacié en direcci6 tinica ni gaire planificada.

Grafic 8. Qui gestiona els mitjans en linia?®

m 2015
Dept. de comunicacio I 44%

Dept. de cultura I 75%

Els departaments de comunicaci6 perden presencia pel que fa a la responsabi-
litat en la redaccié dels mitjans en linia dels municipis més petits. En termes ge-
nerals, en aquests municipis la comunicaci6 en linia esta encara menys normati-
vitzada que en els més grans.

L’emissor als equipaments culturals municipals

Tots els municipis de la mostra disposen d’'una o més biblioteques municipals
vinculades a la Xarxa de Biblioteques de la Diputaci6 de Barcelona. Aquesta xar-
xa dota les biblioteques d"uns recursos de comunicacié que els donen un cert grau
d’autonomia comunicacional (un web o blog, agenda d’activitats, base de dades
d’usuaris propia...), amb un sistema de gesti6 i un model de comunicaci6 d’abast
i estructura supramunicipals que les distingeix de la resta d’equipaments muni-

5. No s’hiinclou la pagina web.
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2. L'emissor

cipals. Es per aquest motiu que en aquest treball no s’ha analitzat el model de co-
municacié de les biblioteques.

Pel que fa a la resta d’equipaments culturals, trobem que n’hi ha un bon nom-
bre que gaudeix d’'una comunicacié diferenciada del conjunt de les activitats de
’area de cultura. En alguns casos, aix0 és degut al fet que la comunicaci6 es ges-
tiona des del mateix equipament; en d’altres, la comunicacid es fa des del depar-
tament de cultura pero s’hi déna un tractament especific. En tots els casos, tot i
que el referent en les rodes de premsa continua sent majoritariament el regidor o
la regidora de cultura, els técnics dels equipaments participen en l'activitat.

Grafic 9. Qui exerceix de portaveu dels comunicats de cultura en les rodes de premsa? (2015)

m 2015
Tecnic de cultura I 38%
Un altre politic [N 13%
Regidor I 50%

La redacci6 dels continguts, aixi com la responsabilitat de la seva publicaci6
en els mitjans tradicionals o en linia, tendeix a quedar en mans de I'equipament
als municipis grans i del departament de cultura als més petits. Probablement,
aquesta situacio sexplica pel fet que els equipaments dels municipis petits nor-
malment no disposen de personal o, si en tenen, no és suficient per poder treba-
llar la comunicacio.

No es disposa de dades de 2010 relatives als equipaments culturals, per la qual
cosa no es realitza la comparativa historica en parlar d’aquests equipaments.

La segmentacioé per P'emissor en la comunicacié cultural
municipal

Segmentar el public cultural suposa un seguit d’accions que tenen en compte tot
el fet comunicacional, ja que implica una variacié no solament dels canals que cal
utilitzar sin6 també del missatge i fins i tot de la imatge de I'emissor.

Lemissor pot modificar la seva propia imatge per acostar-se a les diferents
tipologies de public (assemblar-se a l'oient ajuda que aquest es predisposi a es-
coltar). En el cas dels municipis, un primer pas podria ser tenir diversos porta-
veus segons el sector cultural al qual es faci referéencia en cada moment. EI 2015,
pero, cap municipi no va respondre afirmativament quan se’ls va preguntar si
aquest era un aspecte que tenien en compte a I’hora de dissenyar les estratégies
de comunicacio.
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3. Tractament del missatge

En canvi, el missatge si que apareix diferenciat en uns quants municipis, pero
no per una accié conscient relacionada amb un pla de marqueting que aixi ho dis-
posi, siné més aviat a causa de la forma organitzativa del departament, que de ve-
gades es divideix segons els serveis que dona a la ciutadania. Si aquesta diferenci-
acid de serveis esta relacionada amb els sectors culturals (arts escéniques,
patrimoni, festa popular...), aleshores és facil que el missatge se segmenti en aquests
mateixos sectors, i que també els receptors (public) en cada cas siguin diferents.
Arabé, per poder considerar aquestes practiques com una segmentacié de 'emis-
sor i dels publics haurien de respondre a un estudi previ del public objectiu i a una
estrategia dissenyada per arribar al maxim de persones interessades. Tot i aixi, la
diferenciacié funcional es beneficia d’algun dels avantatges de segmentar la comu-
nicaci6 malgrat no ser Optima teodricament.

Grafic 10. Hi ha comunicacié diferenciada segons el sector cultural (logotip, portaveu,
directrius grafiques)?

No 69%

Si 31%
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3. Tractament del missatge

Si en el capitol anterior es descriuen els emissors de la comunicacié cultural dels
municipis, ara el focus se centra en el contingut de les seves accions comunicati-
ves: el missatge. Com es comunica? Quan? Amb quina freqiiencia? Varia la forma
segons la materia de la qual es parla? I segons a qui sadreci?

Lobjectiu de I’analisi és comprovar si, en termes generals, els missatges que sen-
vien son entenedors, atractius, si es presenten a temps i, en definitiva, si arriben
als ciutadans. S’ha parat atenci6 a la diferenciacié del missatge segons els sectors
culturals i s’ha analitzat I'assiduitat amb la qual senvien. Lassiduitat, juntament
amb altres factors, com ara el canal o 'emissor, informa de les possibilitats que el
missatge arribi al seu public objectiu.

Les lleis del marqueting postulen que I'acostament als ciutadans millora amb
la segmentacid de la comunicacié. El missatge, com a part fonamental del fet co-
municacional, hauria d’incloure’s en aquest principi. Allo ideal seria una comuni-
caci6 individual, totalment personalitzada per a cada receptor, perd, com que els
recursos soén sempre limitats, sha de trobar 'equilibri entre millorar el servei cul-
tural i que els costos siguin adequats a la realitat de cada municipi. Lanalisi se cen-
tra, per tant, a determinar en quin lloc s’ha trobat aquest punt d’equilibri als mu-
nicipis de la mostra.

Qualitat del missatge i assiduitat

El missatge cultural municipal sarticula entorn d’uns mitjans bastant comuns i
d’ampli abast. Aquests son: premsa local i/o comarcal, rodes de premsa, notes de
premsa, web municipal, web de cultura, butlleti/agenda fisica, cartells, fullets/pro-
grames, radio local, e-mailing, revista municipal, televisié local, correu postal, xar-
xes socials, blogs culturals, flyers, banderoles, SMS, butlleti digital, altres webs, etc.

Tal com es pot veure en el grafic 11, el 2015 les notes de premsa encara supo-
sen un esfor¢ considerable per a ’Administracié municipal: la premsa continua
sent un aparador molt desitjable per als responsables municipals, encara que als
ultims anys i amb la irrupcié dels nous mitjans aquesta hagi perdut un volum
important de lectors (la digitalitzacié de molts mitjans tradicionals ha ajudat a
redrecar parcialment aquesta situacid). Les inércies tenen en aquest sentit un pa-
per important, i en la major part dels municipis consultats encara s’avaluen les
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activitats culturals organitzades analitzant el seu impacte en els mitjans de co-
municacié generalistes.

Grafic 11. Amb quina freqiiéncia s’envien notes de premsa?
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Grafic 12. Amb quina freqliéncia es convoquen rodes de premsa?
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Generalment, els municipis grans organitzen una gran quantitat d'esdeveniments
culturals, fet que permet remetre notes de premsa als mitjans assiduament. La res-
ta de municipis ho fa amb menys freqiiencia. Les rodes de premsa sén accions molt
vinculades a les notes de premsa, pero alguns municipis de dimensié més petita
han deixat de fer-ne per I'escassa eficacia de les convocatories. Cada vegada més, els
periodistes només assisteixen a les rodes de premsa quan es tracta de noticies d'un
impacte notable. Amb el creixement exponencial de la informacié a Internet, les
rodes de premsa van perdent aquella funcié d’ampliar la informacié que es donava
a les notes escrites. Malgrat tot, als municipis més grans la convocatoria de rodes
de premsa encara forma part de les dinamiques habituals de la comunicacio.

Actualment, l'opcié majoritaria (encara que amb una gran dispersio) és la de
no convocar rodes de premsa (quatre municipis), o bé de convocar-ne entre 1 i
5 per any (quatre municipis). Amb relacié a 2010, es percep una davallada d’aquest
tipus d’actes.
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Pel que fa als mitjans digitals, es posa el focus en la freqliéncia d’actualitzacié
del web. Crida l'atenci6 que la dimensié del municipi no marca diferéncies en aquest
sentit, cosa que, com hem vist, si que passa en I'enviament de notes o la convoca-
toria de rodes de premsa. Per la seva banda, els equipaments culturals autonoms
—sempre parlant des del punt de vista de la comunicacio— mantenen un ritme
d’actualitzacio6 igual o fins i tot superior al ritme dels departaments de cultura. En
la seva major part, les actualitzacions dels webs responen a la incorporacié de nous
actes a l'agenda i a la documentaci6 dels actes a mesura que es van realitzant.

Grafic 13. Amb quina freqiiéncia s’actualitza el web? | la resta de mitjans en linia
(e-mailing, butlletins, Facebook, Twitter, etc.)?
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La comparativa historica en I'ts de les TIC mostra una clara tendencia creixent.
E12015, la major part dels municipis utilitza els canals més populars, és a dir, el web
o els butlletins digitals i les xarxes socials (sobretot Facebook i Twitter), i els muni-
cipis més actius fins i tot treballen amb webs i blogs propis. El canvi més drastic es
doéna, més que en la varietat de mitjans, en la freqiiencia d’actualitzacié: mentre que
el 2010 només un 13 % ho feien diariament, el 2015 aquesta xifra augmenta fins a
un 44 %. De la mateixa manera, 'actualitzacié setmanal s’ha incrementat 12 punts
percentuals. Sens dubte, aixo suposa un creixement de la comunicaci6 cultural del
municipi amb els ciutadans, i encara més si es té en compte que es manté l'esfor¢
esmercat en els mitjans tradicionals (excepte per a les rodes de premsa).
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Els municipis programen també accions comunicatives puntuals vinculades a
esdeveniments concrets com ara festes municipals, fires o espectacles per tal de
reforcar-ne la difusié. Generalment, aquest tipus de campanyes no tenen un pro-
tocol o estratégies formalitzats. Els equipaments que disposen d’autonomia co-
municacional realitzen for¢a més accions d’aquest tipus que els departaments de
cultura, ates que sovint tenen més proximitat amb els artistes i productors cultu-
rals, i poden coordinar aquestes campanyes sense gaires complicacions.

Entre les accions comunicatives alternatives trobem:

+  Rodes de premsa amb actuacions artistiques.

«  Campanyes de promocio als instituts.

o Grups de teatre de carrer que reparteixen informacio.
» Jornades de portes obertes.

«  Flashmobs.

o Altres.

Cal remarcar que determinades politiques de preus publics dificulten fer cam-
panyes associades a descomptes o promocions, molt habituals en serveis o equi-
paments culturals de gestié privada.

L’Ajuntament no t¢é la flexibilitat per a promocions que ens agradaria.

El missatge segons el sector cultural

En el capitol anterior s’ha vist la diferenciacié entre emissors (segmentacio) en fun-
ci6 del producte al qual es fa referencia. A continuacio, I'analisi se centra en la seg-
mentaci6 del missatge. Les respostes rebudes sobre aquest aspecte van en la linia
de les que es donaven en parlar de I'emissor: per regla general, els municipis no
diferencien el missatge segons el sector cultural en el qual semmarca, i encara
menys segons el public objectiu, o, si més no, no ho fan seguint una estrateégia pre-
concebuda. Si que hi ha una certa segmentacié dels missatges donada per la divi-
si6 dels mateixos departaments de cultura, que en la major part dels casos s'orga-
nitzen per sector cultural.

Grafic 15. Hi ha diferéncia en el missatge segons I’ambit cultural del qual es parla?
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La fita ultima de 'activitat cultural dels municipis és atendre les necessitats cultu-
rals de la ciutadania. Aquestes necessitats son presents en totes les persones, perd
detectar-les i entendre-les és una tasca que requereix coneixement, recursos, temps,
voluntat politica i predisposicié de tots els agents municipals —publics i privats—,
organitzacions i persones.

Un procés de deteccid de necessitats comenga per la realitzacié d’'un mapatge
dels recursos municipals de cultura que permeti comprendre el context i la idio-
sincrasia de cada municipi. Per norma general, els partits de govern basen la seva
actuacid en el programa electoral del seu partit. Addicionalment, molts governs
municipals han instaurat processos participatius que ajuden a una deteccié més
agil i contrastada d’aquestes necessitats, apel-lant a les diverses mirades que poden
coexistir al municipi.

Per comengar a avangar en la resolucié d’aquests reptes de la societat del se-
gle xx1 que afecten la comunicacié de la cultura, s"hauria de tendir a coneixer cada
vegada més acuradament la ciutadania, mirant d’entendre els diferents parers i les
diferents necessitats. La segmentacid, vista des d’aquest punt de vista, no és tan
sols una eina de marqueting que serveix per vendre més, sind una base de dades
dinamica i viva en la qual consultar I'opinié ciutadana. Una bona segmentacio pot
ajudar els responsables de cultura d’'un municipi a entendre ’heterogeneitat de la
seva ciutadania, a millorar 'assignaci6 dels recursos i, sobretot, a respondre a les
demandes ciutadanes en materia de cultura. Per tot aixo, la segmentacié es consi-
dera un dels elements primordials d’una estratégia de comunicacio.

Sistemes de captacioé de dades

La major part dels municipis disposen de sistemes de captacié de dades.
Generalment, es tracta de butlletes d’inscripcié a una base de dades d’interes-
sats que es poden trobar als equipaments municipals. A més, una bona part
d’aquests municipis ofereixen la possibilitat de subscriure-s’hi per via electro-
nica a través del web.
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Grafic 16. Hi ha sistemes de captacié de dades d’usuaris en cultura?
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En la seva major part, aquestes butlletes donen 'opcié de triar quina informa-
ci6 es vol rebre: sobre cultura tradicional, dansa, teatre, musica classica, literatura,
etc. A més de les preferéncies expressades en aquestes butlletes, un dels municipis
treballa amb les dades relatives a la compra d’entrades per al teatre municipal, la
qual cosa els permet ampliar el coneixement del public d’arts esceniques.

Per tal de poder fer una bona segmentacié de publics, cal que els municipis re-
cullin les dades de qué disposen en una base de dades, que, a més, s’ha d’actualit-
zar permanentment. La tasca de recollida i abocament de les dades requereix temps
i dedicacio, i encara més la creacié de missatges diferents en funci6 dels gustos de
cada segment de public.

Aixi doncs, la major part dels municipis tenen sistemes de recollida de dades
segmentades com a public cultural respecte al conjunt de dades de l'ajuntament.
En canvi, només tres municipis segmenten aquest public cultural en grups més
petits segons I’ambit d’interes. Tal com s’ha vist en el capitol anterior, molt pocs
municipis segmenten el missatge per sectors culturals encara que a les butlletes de
recollida de dades es demanin les preferéncies en aquest sentit. Es per aixd que al-
guns municipis s han plantejat deixar de demanar aquestes preferencies i demanar
tan sols les dades de contacte per enviar-los I'agenda d’activitats completa.

Grafic 17. Hi ha una base de dades d’usuaris especifica de cultura?

2010

47% m 2015

44%
53%

No

Si 56%

Grafic 18. Hi ha una base de dades diferenciada segons l'interés dels usuaris en alguna
expressio artistica?
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Respecte a 2010, el nivell d’utilitzacié de bases de dades d’interessats en la
cultura es manté practicament igual. La segmentacidé de les dades per grups
d’interés es presenta, per tant, com una assignatura pendent del grup de muni-
cipis analitzat.

S’ha de fer una actualitzacid a fons de la nostra base de dades. Nosaltres no tenim
un sistema de captacio de dades.

Aquesta mancanga condiciona les possibilitats d’afinar la comunicaci6 de la
cultura i dificulta que es pugui fer un s eficient dels mitjans —els tradicionals i
els digitals— que ajudi a acostar P’Administracié local als ciutadans. De la lectura
d’aquestes dades es pot deduir que entre 2010 i 2015 els responsables locals de la
comunicaci6 de la cultura han centrat els seus esfor¢os en 'adopcié de nous canals
i en la millora de la freqiiencia dels missatges, pero, en canvi, han deixat de banda
el treball amb les bases de dades, que els ha de permetre una segmentacié millor
dels receptors i del contingut que es vol comunicar.

Sistemes de captacié de dades als equipaments

Les bases de dades de publics son més presents als equipaments culturals muni-
cipals que als departaments. Aqui, perd, és necessari tornar a puntualitzar que hi
ha municipis amb una comunicacié diferenciada per als equipaments realitzada
pels departaments de cultura. Aquests municipis disposen de bases de dades que
utilitzen per a la comunicacié dels equipaments, perd no per a la resta d’activitat
cultural.

Lapropament fisic amb el public dels equipaments permet realitzar la tasca de
reconeixement de 'usuari de manera més eficient, dimensionant l'esfor¢ que su-
posa la construccio i el manteniment d’una base de dades. La diferéncia entre les
bases de dades dels equipaments i les que es gestionen des dels departaments de
cultura rau fonamentalment en el fet que els darrers prenen com a radi d’actuaci6
tots els ciutadans del municipi, mentre que la major part dels equipaments el limi-
ten als seus usuaris (habituals i esporadics). Ara bé, els equipaments dificilment
tindran capacitat de crear nous publics utilitzant sols aquests canals, ja que inclo-
uen els usuaris reals, perd no aquells que podrien ser-ho (usuaris potencials).

Pel que fa als sistemes de captacié de dades, els equipaments disposen —com
els departaments de cultura— de butlletes fisiques i virtuals, i alguns també tre-
ballen amb les dades de la compra d’entrades per Internet.

Tenim un sistema d’entrades propi: quan s’han donat d’alta i han comprat entra-

des, han dit si volen rebre informacié o no, i quines disciplines volen rebre.
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Tot i que aquesta ultima font d’informacié podria estar a I'abast dels departa-
ments de cultura municipals, majoritariament la utilitzen tan sols els equipaments
que les recullen.

L’ambit del centre (equipament cultural) és comarcal, i la relacié amb els mitjans
la fan directament. I, en canvi, per part de Ajuntament s’ha de passar pel depar-

tament de comunicacio, i el seu vistiplau.

No obstant aixo, els equipaments (amb alguna notable excepcié) no tenen les
bases de dades segmentades per tipologia de publics, sin6é que discriminen per
compra feta o pel genere artistic o cultural que interessa a cada usuari registrat.
Sense un estudi de publics acurat que no limiti I’analisi a les necessitats expres-
sades o als consums realitzats, sind que es fixi també en estils de vida, habits de
consum, etc. sera dificil que puguin arribar a determinar el seu public potenci-
al. Si s'aconsegueix detectar el tipus de public que podria estar interessat en les
activitats que s'organitzen, tant des dels equipaments com des del departament
de cultura, es podria intentar superar algunes de les barreres que eviten el con-
sum (temps, diners, llunyania, prejudicis...) mitjangant campanyes especifiques
de promocio6 (descomptes, canvis horaris o visites per coneixer l’'espai, entre al-
tres possibles mesures).
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Per tal d’analitzar els canals més utilitzats als municipis s’han fet dos grans
conjunts: els mitjans tradicionals, és a dir, aquells que ja existien abans de l’ar-
ribada d’Internet i de la telefonia mobil, que sdn fonamentalment la premsa es-
crita, cartells, fullets i programes en paper, la radio, les revistes, la televisio, el
correu postal, les banderoles i els flyers.® Laltre gran grup és el dels mitjans en
linia: el web, l'e-mailing, blogs, SMS i xarxes socials. No es tracta de grups ex-
cloents, sin6 que es complementen en una estratégia global que ha de tenir en
compte les particularitats de cadascun dels mitjans per tal de rendibilitzar-ne
el potencial.

Es sabut que, al llarg de les darreres décades, els mitjans tradicionals han patit
una crisi que els ha obligat a reinventar-se i trobar noves férmules per atraure lec-
tors. Ha contribuit a la crisi I'increment exponencial de la informacio i dels mit-
jans: desenes de canals de televisio, de diaris, centenars de revistes, comunicaci-
ons publicitaries als carrers, a les parades del metro, a la bustia de casa, a més de
tota la informacié disponible als mitjans digitals, fan que es disposi d’un volum
d’informacié dificilment assimilable per les persones individuals. La segmenta-
ci6 de la comunicaci6 ajuda en part a superar aquest obstacle, buscant un missat-
ge adequat a cada oient, pero també és necessaria l'especialitzacié dels canals: te-
levisions tematiques, revistes especialitzades, xarxes socials diferenciades, etc.
contribueixen a arribar millor al public objectiu.

Actualment, la comunicacid corporativa esta virant cap a una forma de dialeg
meés directa i de tu a tu amb el receptor. La logica diu que aquestes noves dinami-
ques acabaran responent millor a les necessitats d’informacié del receptor, ja que
el tractament sera individual. Ara bé, 'emissor haura de multiplicar els esforcos
per tal de poder treballar ja no per segments, siné de manera personalitzada. S’in-
clouen en aquesta logica les xarxes socials, que proposen un camp de joc en el qual
no solament I'emissor sexpressa, sin6 que la resposta del receptor és possible i fa-
cilitada. Les xarxes socials son, per tant, mitjans de dialeg i les corporacions que
participen en el joc han d’assumir-ho. No permetre el dialeg impediria explotar
I'impacte potencial d’aquestes xarxes.

6. Els cartells, flyers i banderoles poden ser entesos més aviat com a material de difusié més que no
pas com a mitjans, pero s’han inclos en el grup dels mitjans tradicionals per tal de valorar-los també.
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Cada canal atrau un tipus de public, i de la mateixa manera que el public
dels diaris escrits sol ser d’edat més avancada que el de Twitter, també és fre-
qilent que una mateixa persona utilitzi mitjans diversos segons la situacié o
el moment del dia: la radio, per exemple, és bastant més utilitzada en els des-
placaments en cotxe que en la llar. Els plans de mitjans inserits dins els plans
generals de marqueting han de preveure aquestes circumstancies i d’altres que
impacten en 1'as d’uns canals o d’altres. Pero, i deixant el tema de la gestio
dels canals apuntat, és d'ampli consens en les administracions municipals que
les xarxes socials han vingut per quedar-s’hi i que cada vegada tindran més
pes en comparacio de la resta de mitjans de comunicacid. Tot plegat implica,
per tant, la necessitat per part dels emissors (en aquest cas els ens municipals)
d’anar reconduint les seves formes de comunicacié amb la ciutadania cap a
vies molt més directes i de dialeg constant. També suposa facilitar la critica
ciutadana, facil o compromesa, que no pot ser silenciada si es vol aconseguir
credibilitat. Per tant, els nous paradigmes de comunicacié requereixen valen-
tia politica i transparéncia en 'actuacio.

Els mitjans més utilitzats als departaments de cultura

Per poder analitzar correctament els mitjans de comunicacié més utilitzats per
la ciutadania caldria disposar de dades relatives al consum que se'n fa. Com que
no es disposa d’aquestes dades, s'utilitzen les que fan referéncia als mitjans de co-
municacié amb la freqiiéncia d’actualitzacié per part dels departaments de cul-
tura més alta, tot i que els mitjans que reben més atencio per part dels ens muni-
cipals no necessariament sén els que generen més interes ciutada.

Aixi doncs, la pagina web és el mitja que més s’actualitza des dels depar-
taments de cultura. La segueixen els cartells, el correu postal i altres formes
menors de comunicaci6 en paper. A continuaci6 trobem les xarxes socials i
altres canals més minoritaris. Aquestes dades mostren una forta preeminen-
cia dels canals unidireccionals: tant el web com els cartells i el correu postal
s6n canals merament informatius amb molt poca capacitat de segmentacio i
personalitzacio.
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5. Els canals de la comunicacié cultural municipal

Grafic 19. Mitjans propis més utilitzats als departaments
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A través de la comparativa dels canals més utilitzats es pot arribar a deduir, en
part, l'estrategia global de comunicaci6 de la cultura del grup analitzat. En termes
generals, els municipis de la mostra no disposen d’una estratégia de comunicacié
predefinida. Tot i aix0, si que hi ha una certa intencionalitat, encara que sigui in-
formal i més o menys inconscient.

Si es comparen els mitjans més utilitzats el 2015 amb els de 2010, es percep una
certa evolucid: el 2010 el lideratge era per a les rodes de premsa i I'anunci dels es-
deveniments a la premsa local, seguits per la publicacié de butlletins i agendes cul-
turals, cartells i 'actualitzacié del web municipal. La major part del pes de la co-
municacid corresponia a la premsa, i la part de contacte directe amb la ciutadania
es feia a través de cartells i butlletins o similars. Les noves tecnologies (SMS, In-
ternet, correu electronic) eren poc utilitzades.

El 2015 no s’ha deixat d’utilitzar cap dels canals esmentats, perd han irromput
amb forca tots els mitjans digitals: el web passa a ser el canal actualitzat amb més
freqliéncia, i apareixen les xarxes socials. En conseqiiencia, doncs, els municipis
reaccionen i miren de posar-se al dia inserint els nous sistemes de comunicaci6 al
seu pla de mitjans (pla informal). Tot i aixo, els canals tradicionals continuen ca-
pitalitzant la major part dels esfor¢os del grup tot ancorant-los en unes maneres
de fer que cada vegada es veuen més antigues.

Tal com s’ha comentat, aquesta evolucié en 1'us dels canals no suposa per se
l'acceptacié del canvi de paradigma que comporta la utilitzacié de les xarxes soci-
als. Encara que alguns municipis comencen a generar cert dialeg amb la ciutada-
nia, els protocols continuen lluny de ser ampliament acceptats.
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Els mitjans més utilitzats als equipaments culturals

Els equipaments culturals municipals segueixen una dinamica que difereix de la
dels departaments de cultura: les xarxes socials ja sén els mitjans més utilitzats
als equipaments, i shan anat quedant enrere els mitjans com ara les radios, el cor-
reu postal, les banderoles, etc. Si més no en alguns casos, el fet de deixar de banda
el paper respon més a l'escassetat de recursos que a un procés deliberat de
digitalitzacio.

Ens agradaria que hi hagués molta més informacid en paper (de I'equipament, ac-

tivitats paral-leles, etc.) perd ara per ara no tenim capacitat —recursos humans.

Obviament, els equipaments amb autonomia en la comunicacié utilitzen més
canals que no pas els que no en tenen, pero, tot i aixi, alguns dels que no so6n auto-
noms també gaudeixen d’algun tipus de comunicacié propia gestionada des del
departament de cultura.

Grafic 20. Mitjans propis més utilitzats als equipaments culturals
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Més enlla de la comunicacié web, els mitjans classics serigeixen com els més uti-
litzats des dels departaments de cultura. Aquests mitjans (premsa escrita, revistes,
televisions i radios) requereixen que des de I'ajuntament s’informi de les activitats
als periodistes responsables de la informaci6 cultural.
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Les rodes de premsa estan ampliament esteses als municipis grans, que en re-
alitzen un nombre considerable a I'any. En canvi, els municipis més petits opten
més aviat per enviar notes de premsa als mitjans i reserven les rodes de premsa per
a esdeveniments excepcionals. Pel que fa als equipaments, alguns dels municipis
grans realitzen rodes de premsa per presentar-ne la programacio anual o bé algun
acte o espectacle destacat, mentre que els petits es limiten a enviar notes.

La relacio amb aquests mitjans, aixi com l'actualitzaci6 dels mitjans en linia, es
gestiona majoritariament des dels departaments de cultura o de comunicacio,
mentre que la responsabilitat del contingut recau sempre en el departament de
cultura. Per la seva banda, els equipaments que tenen autonomia en la comunica-
cié assumeixen totes aquestes tasques.

Tal com hem vist en analitzar 'emissor, I'any 2015, el departament de cultura
gestiona el seu propi web a nou municipis, mentre que a vuit ho fa el departament
de premsa. El 2010, al 73 % dels municipis la gesti6 del web depenia del departa-
ment de culturaial 27 % restant depenia del de premsa. Els departaments de prem-
sa vetllen per donar una imatge unitaria —o si més no coherent— de I'ajuntament
iles seves diverses arees en la relacié dels consistoris amb els ciutadans. El fet que
aquest departament estigui darrere del conjunt de la comunicacié de I'ajuntament
suggereix que, cada vegada més, la comunicacié municipal respon a una certa es-
trategia i planificacio.

Grafic 21. Qui gestiona el web de cultura?
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A l'enquesta realitzada I'any 2015, només tres municipis responen afirmativa-
ment a la pregunta sobre si utilitzen diferents canals en funci6 del sector cultural
sobre el qual estiguin informant. La major part, tal com s’ha vist en els apartats so-
bre segmentacio, utilitzen tots els canals indistintament, al marge del tipus de mis-
satge o del public al qual es vulguin adrecar.

Finalment, si es para atenci6 a’us dels canals més nous, com ara les narratives
transmedia o la ludificacio, trobem que, tot i que no necessariament amb aquests
noms, si que hi recorren alguna vegada: presentacions de programacions en espais
inusuals, flashmobs per crear interes, accions a instituts i escoles, rodes de premsa
alternatives... son activitats que no els son estranyes.

Des de comerg han editat un triptic amb tots els actes que fan les entitats i totes les
regidories per Nadal, i nosaltres alla hi hem inclos la informacié que estrenem tem-
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porada al Teatre, que podem vendre abonament i que obrim taquilles els dies de
Nadal per si algu les vol venir a comprar. Ja fa dos o tres anys que fem un taller a la
placa per als més petits mentre les taquilles estan obertes per vendre abonaments
[accions paralleles]. Si és una cosa per a joves, el dijous hi anem a ’hora del pati, i
si, per exemple, és dansa, els ballarins fan una improvisacio i ho veuen, repartim
fullets perque qui vingui tingui un 50 % de descompte... I difonem totes aquestes
accions pels canals del teatre, perque estan relacionades amb la seva programacio.

El crowdsourcing i el mapatge son eines diferents de les anteriors que faciliten

la participacié ciutadana i la comprensio de la informacid. Ara bé, de moment ni
I'una nil'altra han arribat als departaments de cultura dels municipis enquestats.
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6. Comunicacio interna i dialeg

Una altra qiiesti6 cabdal en el plantejament de la comunicacié en organitzacions
complexes és la comunicacid interna, és a dir, tots aquells processos informatius
que es donen al si d’'una organitzaci6 (instruccions, normes de treball, noticies,
canvis, agendes, converses de treball, rumors...), i que es vehiculen mitjancant els
canals formals (intranet, reunions, e-mailing, fulls i notes informatives...), o bé a
través de canals informals (converses d’ascensor, correus electronics personals,
trobades informals, notes particulars...). Tots aquests canals generen uns fluxos
d’informacié que no sempre son clars i que poden contaminar 'ambient i les di-
namiques de treball. Per exemple, pot haver-hi una jerarquia de l'autoritat que
divergeixi de la del poder ('autoritat es guanya, el poder es concedeix) i que no
apareix en 'organigrama pero que tothom entén i assumeix.

La comunicacié dins una organitzacié no es resol informant unicament pels
canals oficials, i més encara si aquests no sén prou persuasius i transparents. En
els organigrames municipals, aquests sistemes de comunicacié soterrats poden
arribar a tenir un gran pes, atés que les jerarquies de poder estan sotmeses als ci-
cles electorals —canvien cada quatre anys—, de manera que, sovint, quan tot just
comencen a consolidar-se, tornen a canviar. Comprendre aquests sistemes pot aju-
dar a resoldre problemes derivats dels rumors, a desactivar estereotips que provo-
quen ambients laborals toxics; o per contra, pot facilitar els objectius municipals
engrescant els treballadors per incrementar la creativitat i la productivitat.

Comunicacio interna

La informaci6 és poder per a qui la té abans que la resta, i la desinformacié pro-
voca alienament i desconfiancga. Per tal d’evitar situacions com ara els enfronta-
ments entre departaments o el desanim dels treballadors, s"haurien de promoure
accions que facilitin 'empatia amb els altres i amb els objectius municipals, que
promoguin la participacié de tots els treballadors en processos d’apoderament i
que ajudin a entendre la importancia de cada accid.

A l'enquesta de 2015 es van fer algunes preguntes sobre la comunicacié entre
els departaments municipals. No obstant aixo, no es va entrar a analitzar els ca-
nals informatius o els continguts d’aquesta comunicacid. A la pregunta de si hi ha
una comunicacié fluida entre els departaments municipals, sols un municipi res-
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pon afirmativament. Quan es pregunta si s’han establert sistemes per propiciar el
dialeg intern, n’hi ha sis que diuen que si; la resta consideren que no, tot i acceptar
lexistencia d’algunes eines com ara la intranet que podrien facilitar aquest dialeg.

A nivell de comunicacié interna entre departaments, aquest any estan implemen-
tant un nou sistema informatic municipal, i una de les coses ha estat una intranet,

que és molt recent i s’utilitza poquet ara per ara.

D’altra banda, alguns dels que responen que si que es facilita el dialeg intern
fan referéncia a la intranet com a eina primordial. Aixi doncs, tot i que una bona
intranet pot facilitar el dialeg, fan falta factors que n'estimulin I's com una eina
habitual de comunicaci6 interna.

Dialeg

Per tal que la ciutadania tingui la percepcié que I'ajuntament comunica correcta-
ment, que informa de manera precisa, cal anar superant els graons de la nova co-
municacié 2.0. Aquesta escala s’inicia amb una comunicaci6 consistent i constant
per tal que el ciutada sapiga en quin mitja municipal trobara el que busca en cada
moment. Cal, a més, que la informacio6 sigui creible, de manera que, per exemple,
si es recomana una activitat cultural perque sera de qualitat i innovadora, aquesta
ho ha de ser per a tothom que ho hagi rebut (la segmentaci6 haura servit per en-
viar a cada persona allod que li interessa). A partir d’aqui s’ha de treballar la lleial-
tat amb el receptor, i evitar utilitzar aquesta relacié de confianga per a objectius
diferents dels acordats. L'exit d’aquest procés és que sarribin a crear forts vincles
amb el receptor, que confiara en l'organitzacid i sera receptiu a totes les seves pro-
postes. Es I'estratégia que han utilitzat conegudes marques comercials per arribar
a aconseguir cues de dies per poder adquirir les seves ultimes novetats en el mo-
ment que surten a la venda. Més enlla dels productes en si, aquestes marques ve-
nen emocions, i arriben a crear en els seus clients una forta necessitat de posseir
els productes en qiiestio.

Ara bé, els municipis no sén empreses, i els seus objectius de comunicaci6
son uns altres. A més, si bé les empreses poden adregar-se inicament a una part
de la ciutadania —la que encaixa en el seu perfil de client—, el public objectiu
del municipi és sempre el conjunt de la poblacié. El fet de tenir un public ob-
jectiu tan variat afegeix complexitat a 'estratégia de comunicacié i fa que la
segmentacio, tal com s’ha anat repetint al llarg de tot el treball, prengui una re-
llevancia especial.

Propiciar la comprensi6 i la familiaritzacié dels ciutadans amb ’Administracié
municipal millorara 'empatia d’aquests vers I'ajuntament i ajudara a construir una
relacié més propera i directa sobre la qual es podran crear vincles emocionals.
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Segmentar, com s’ha vist, és una assignatura pendent en la major part dels mu-
nicipis enquestats, circumstancia que dificulta que sofereixi una informaci6 adap-
tada a cada oient.

Pel que fa a la pregunta del qiiestionari que es refereix als mecanismes de trans-
pareéncia, tots els entrevistats excepte un confirmen que sestan implementant: plens
en linia, a la televisio, a la radio, portals de la transparencia, etc. Tot plegat és resul-
tat, en primer lloc, d’un imperatiu legal (la Llei 19/2013, de 9 de desembre, de trans-
pareéncia, accés a la informaci6 publica i bon govern els obliga a fer-ho), pero també
de les dinamiques ciutadanes que ho exigeixen cada vegada més. Més enlla de I’am-
bit pressupostari, és transparencia facilitar 'accés al personal responsable de qual-
sevol servei, explicar qui és i qué fa cada membre de I'ajuntament, establir nous ca-
nals de dialeg amb la ciutadania, escoltar i respondre a temps, o posar a I'abast de
tothom el maxim d’informacié sobre 'actuacié municipal, entre altres qiiestions.

Altres regidories han fet consells de participacid, pero en cultura no n’han fet mai,
perque si els dones l'opcié que puguin opinar i no els hi pots donar una resposta...
No volem crear falses expectatives.

En 'ambit que pertoca a aquest treball, el dialeg amb la ciutadania cobra més im-
portancia amb l'aparici6 dels canals socials (xarxes socials), especialment preparats
per al dialeg. Els canals tradicionals s6n unidireccionals, i 'inica via oficial per co-
municar alguna cosa a l'ajuntament és la instancia, que no es pot considerar una eina
de dialeg. Als municipis més petits hi ha una proximitat entre la ciutadania i els res-
ponsables técnics i politics que genera espais de trobada informals. En aquells muni-
cipis de dimensions superiors en que el tracte personal no és possible, les xarxes so-
cials han entrat amb forca als ajuntaments i estan contribuint a crear aquest dialeg.

A Tenquesta es pregunta sobre el tractament dels comentaris i les critiques re-
buts a les xarxes per tal d’esbrinar com es construeix aquest dialeg. Les respostes,
molt variades, presenten un panorama divers:

«  Esderiven a instancia.

«  El técnic de cultura respon.

«  Eltecnic de comunicaci6 respon.

«  No esrespon, sols quan sexternalitza la comunicacio.

+  Tenim un protocol de resposta.

«  Esderiva al departament corresponent perque respongui.
« S’intenta.

Si creuem aquestes dades amb les de les tipologies de municipis, trobem que,
en aquells que tenen un departament de cultura que comunica, és el mateix tec-
nic de cultura el que respon les allusions rebudes a través de les xarxes socials,
mentre que als municipis que tenen la comunicaci6 cultural centralitzada hi ha
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més tendencia a establir protocols d’actuacio, cosa que endarrereix la resposta i
burocratitza el procés.

D’altra banda, es va preguntar sobre les dificultats de la comunicaci6 en linia.
Algunes de les respostes a aquesta qiiestié son les segiients:

«  El'web no esta actualitzat.

«  Manca explotaci6 de la base de dades.

»  Manquen formaci6 i eines.

«  No hi ha planificacié respecte a la comunicacié en linia.

«  Hiha debat al voltant de la imatge cultural (un web comu o diferenciat).

«  Hi ha reserves per part dels serveis informatics.

«  Manquen mitjans humans / temps.

« La comunicaci6 és una feina que necessita dedicacio total non-stop i es fa
dificil de compaginar amb llocs professionals estandard.

+  Falta tecnologia per a I'analisi i la segmentacio.

«  Falta empenta del personal.

«  Hi ha diferéncies molt notables entre arees.

«  El posicionament politic se sobreposa als criteris periodistics.

+  Falta una linia politica clara de comunicacio.

«  No hi ha un pla de comunicacié ni una estratégia de comunicacio.

«  Falta pressupost per editar en paper i arribar al public més analogic.

«  Encara que els equipaments s6n autonoms en comunicacio, és dificultés
treballar amb segons quins temes per la diferéncia de tempos (campanyes
de reduccio de preus...).

Necessitariem una persona que s’hi entengués i portés la comunicacié. No som
periodistes ni publicistes. Per portar-ho dignament, cal més temps i recursos hu-

mans per fer un bon seguiment de la comunicacié.
El 2010, les respostes més destacades a la mateixa pregunta van ser:

+  Manca d’informaci6 per avaluar.

+  Poca autonomia com a departament de cultura.
«  Manca de base de dades de contactes.

»  No tota la poblaci6 té accés a Internet.

«  Manca d’estrategia a les xarxes.

«  Sobresaturacié d’informaci6 per als usuaris.

«  Desconeixement de les eines efectives.

«  Manca de formacio.

«  Manca de personal especialitzat.

+  Manca de temps.
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Les dificultats de 2010 es podrien llegir de la manera segiient: 'usuari esta sa-
turat d’informacio, per tant, és necessari generar una base de dades segmentada
per poder-hi arribar, perd manca el personal especialitzat tant per fer-la com per
implementar-la.

Actualment, aquests problemes no s’han resolt del tot, i continua havent-hi la
necessitat d’'una explotaci6 real de les bases de dades disponibles. En aquest sentit,
tant abans com ara apareixen opinions que destaquen la mancanga o el desconei-
xement d’eines efectives per a I'avaluaci6 i la segmentacio.

El 2015, a les dificultats anteriors centrades en les mancances tecniques, s’hi
afegeix la percepcié d’absencia d'una estrategia definida i consensuada per al con-
junt de la comunicacié municipal, inclosa la cultura. També sén dificultats recur-
rents les que fan referencia a I'escassetat dels recursos que es dediquen a la comu-
nicaci6, tant humans com economics.
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Planificar és ordenar, trobar la férmula idonia en la qual es conjuguen uns recur-
sos per tal d'arribar a 'objectiu de la manera més eficient i eficag possible. Hi ha
multiples maneres de planificar. Una planificacié ha de preveure els recursos pro-
pis i les situacions contextuals, fora del control del planificador.

La planificaci6 de la comunicacié cultural és tan complicada per a un ajunta-
ment com per a qualsevol organitzacié d’una grandaria semblant, amb la dificul-
tat afegida que els objectius finals poden anar variant a cada legislatura. Tot i aixo,
una bona part de les estratégies sorgides d’una pla de comunicacié s6n més meto-
dologiques que politiques, de manera que la seva vigéncia es pot allargar més enlla
dels quatre anys del mandat. Segmentar les bases de dades o establir mecanismes
de dialeg amb els ciutadans son estrategies que tot partit politic podria subscriure.

Només cinc dels municipis de la mostra tenen un pla global de comunicacio, i
n’hi ha dos que tenen un pla especific de cultura. La manca de directrius comunes
és una de les critiques més recurrents dels técnics quan parlen de les dificultats en
la comunicacié en linia. Alguns municipis han elaborat plans de comunicacié del
departament de cultura sense que hi hagi una planificacié de comunicacié general
i hi ha municipis que tenen pla de comunicaci6 general perd que no han desenvo-
lupat pla especific de cultura. Quant als equipaments, els que tenen certa autono-
mia i disposen de prou recursos han elaborat els seus propis plans, mirant de co-
ordinar-los amb els requeriments generals municipals.

Es dificil avaluar l'eficcia i I'eficiéncia de la comunicacié cultural sense un pla
que marqui uns objectius per assolir i uns mecanismes per arribar-hi. Avaluar els
impactes de la comunicacié a partir del recompte de noticies als mitjans de comu-
nicaci6 o a través dels comentaris critics de la ciutadania pot donar una idea de
com sestan fent les coses, perd no es pot considerar una avaluacié objectiva. Per
poder avaluar cal que abans s’hagin concretat els objectius que cal assolir d’acord
amb uns recursos i uns contextos determinats.

Una part de la mateéria primera per comencar a construir els plans de comuni-
cacid soén les dades i els indicadors de consum i d’as dels canals. Algunes de les
preguntes de l'enquesta van encaminades a esbrinar si existeixen aquests meca-
nismes de mesura d’efectivitat dels canals (clipping, estadistiques web, obertura de
correus en linia...). Majoritariament, en tenen. Les comunicacions en linia han
facilitat aquesta tasca, ja que hi ha eines d’tis molt intuitiu que generen aquestes
dades automaticament.
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Grafic 22. Hi ha sistemes de mesura d’efectivitat (clipping, seguiment d’estadistiques
del web)?

. 56 % w2015
Si 53% 2010
I 44.%
No 47%

Arabé, 'avaluacio de l'efectivitat també sembla que és una assignatura pendent
al si deles arees de cultura (ha crescut només un 3 % entre 2010 i 2015). Aixi doncs,
tot i que han aparegut sistemes de mesura d’efectivitat per als mitjans en linia,
tampoc no han suposat un gran increment del nivell d’avaluacié de I'efectivitat
comunicacional.

Pel que fa a la mesura de 'impacte del web, molts municipis consulten el Goo-
gle Analytics (un servei gratuit d’estadistiques de llocs web), mentre que d’altres
analitzen 'impacte dels seus enviaments en linia mitjangant informes automatics
(com els dels serveis mailchimp i similars).

Finalment, 'enquesta acaba preguntant si hi ha sistemes d’optimitzacié de po-
sicionament web. També en aquest cas es percep ben poca evolucié al llarg dels
darrers anys: tant el 2010 com el 2015, menys del 20 % dels municipis analitzats
utilitza aquests mecanismes. En la major part dels casos se sobreentén que aques-
ta és una qliestid que es resol durant la construccié del web i, tot i que aquesta afir-
macio no és del tot correcta, si que és cert que el web municipal no necessita un
treball tan intens de posicionament com una empresa, ja que no té cap competeén-
cia directa. El municipi treballa per al conjunt de la ciutadania, i no hi ha altres
similars competint pel mateix objectiu.
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8. Conclusions

En les primeres parts del treball s"ha buscat generar una categoritzacié dels mu-
nicipis de la mostra a partir d’una variable causal —el nombre d’habitants— i una
variable derivada —la manera de treballar la comunicacié dins del municipi.
D’aquesta manera s’han trobat set tipologies de municipi en funcié6 de la granda-
ria i del model de comunicacié.

En l'analisi de I'enquesta sobserva que, com a norma general, els equipaments
culturals tenen una personalitat comunicacional més diferenciada que no pas els
departaments de cultura. La major part dels equipaments d'una certa dimensio dis-
posen d’una imatge propia i de presencia autonoma a les xarxes socials i als mitjans
tradicionals. A més, aquesta imatge s’ha anat forjant i definint entre 2010 i 2015.

En termes generals, els responsables de cultura es fan carrec dels continguts de
la comunicacid, mentre que la relacié amb els mitjans i la gestio dels canals muni-
cipals, com ara la radio, diaris o televisions locals, és responsabilitat del departa-
ment de comunicacié. La resta de mitjans, com sén les xarxes socials, els webs de
cultura i els blogs, es gestionen directament des dels departaments de cultura i els
equipaments.

Una mirada en profunditat als canals utilitzats posa de manifest que, sovint,
tant els departaments de comunicacié com els de cultura concentren una gran
part de l'esfor¢ de comunicaci6 en els canals considerats unidireccionals (webs,
mitjans privats i publics generalistes), mentre que els equipaments culturals tre-
ballen més amb les xarxes socials, que permeten més interaccié amb els usuaris.

Els gestors dels canals sén majoritariament els departaments de comunicacio,
que son els responsables que la imatge general de I'ajuntament sigui coherent, pero
els continguts dels canals son redactats per cada departament, ja que al capiala
fi son també els productors de l'activitat.

La simplificacio de les eines de gesti6é web i la formacié continuada del personal
municipal en aquest tipus de canals en linia ha permeés una gestié més autonoma
d’aquests canals, de manera que una part de la feina que el 2010 es deixava en mans
d’informatics, ara I'assumeixen directament els técnics de cultura.

Analitzada l’assiduitat d’actualitzacio, es referma la idea que els departaments
de cultura focalitzen els esforcos de comunicacio a sortir a la premsa. Aquests es-
forgos no sempre obtenen els fruits esperats, per la qual cosa alguns municipis
petits han deixat de fer rodes de premsa o bé en convoquen només en casos ex-
cepcionals.



8. Conclusions

Malgrat que els canals tradicionals sén encara els protagonistes de I'accié co-
municacional municipal, els nous mitjans digitals estan agafant embranzida.

Per la seva dimensio, els municipis més grans produeixen més missatges cultu-
rals que els petits. Aixo no obstant, sescurcen les diferencies en l'assiduitat de 'ac-
tualitzacié dels mitjans en linia. Per la seva banda, els equipaments que tenen au-
tonomia comunicacional son els que generen més missatges.

S'observa un creixement de la utilitzacié dels mitjans digitals. El canvi més dras-
tic, pero, es dona en la freqiiencia d’actualitzacié d’aquests mitjans, que s’incre-
menta molt. La incorporacié dels mitjans TIC, per tant, ha comportat un incre-
ment notable de les comunicacions culturals municipals.

Lespecialitzacio dels equipaments culturals permet una certa segmentacio dels
usuaris. Aixi, per a la major part de la mostra, la segmentacié del public es resol
parcialment quan els equipaments estan especialitzats, i també en els casos que els
departaments de cultura estan dividits en seccions artistiques, cosa que genera
aquesta pseudosegmentaci6 que pot arribar a funcionar.

Lenquesta demostra que la major part dels municipis tenen sistemes de recolli-
da de dades relatives als interessos dels ciutadans, i que aquestes dades estan seg-
mentades respecte a les del conjunt del municipi —com a public cultural—, pero
també es demostra que tan sols tres municipis disposen de bases de dades amb
segments diferenciats segons I’ambit d’interés dins la cultura. D’aquesta manera,
la major part no fan una explotaci6 de les dades recollides a través dels sistemes
de recollida de dades esmentats.

La falta de segmentacié implica un desconeixement dels publics potencials de
cada canal. Es comprova que la major part dels municipis utilitzen els mateixos
canals de manera indiscriminada per enviar la informacid cultural sense distingir
el tipus de missatge que senvia o el public al qual s’adreca. Aquests factors provo-
quen certa llunyania amb l'usuari final, agreujada de vegades pel tractament que
es fa de les critiques i comentaris que apareixen en els canals socials. Aquest dia-
leg, de vegades rigid i burocratic, pot incidir en aquesta sensacié de distancia amb
l'ajuntament.

Una altra assignatura pendent és la comunicaci6 interna entre els diferents de-
partaments de cada ajuntament, aixi com l'elaboraci6 de plans de comunicacio.
Ambdues mancances dificulten enormement I’avaluacié del treball de comunica-
ci6. Tampoc no permeten la cohesié d’un equip professional ni la desactivacié de
les tensions habituals dels ambients de treball.
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9. Annex. L’enquesta i els seus resultats’

1. Quins sén els mitjans propis utilitzats?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Premsa local/comarcal x X X X X X X X X X

RDP X X X X X X X X X X
Web municipal X X X X X X X X X X X X X X X X
Butlleti/agenda X X X X X X X X X X X X
Cartells X X X X X X X X X X X X X X
Fullets/programes X X X X X X X X X X X X X
Radio local X X X X X X X X X X X
E-mailing X X X X X X X X

Revista municipal X X X X X X X
Televisio local X X

Correu postal X X X X X X X X X X X X X
Facebook X X X X X X X X X X X
Twitter X X X X X X X X X X X
Blogs X X X
Flyers X X X X X X X X X X X X
Banderoles X X X X X X X X X X
SMS X

Butlleti digital X X X X X X X X X X X
Altres webs X X X X X X

Web cultura X X X

7. Respostes de I'enquesta realitzada el 2015.
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| als equipaments? M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Premsa local/comarcal X
RDP X X
Web municipal X X X

Butlleti/agenda X X X X X X X
Cartells X X X X X X
Fullets/programes X X X X X X X
Radio local X X X
E-mailing X X X X X X X
Revista municipal X X
Televisio local X
Correu postal X
Facebook X X X X X X X X X
Twitter X X X X X X X X X
Blogs X X X
Flyers X X X X X X X X
Banderoles X X X
SMS

Butlleti digital X X X X
Altres webs X X X X

Web cultura X X X X X X X X X

2. Quina és la relacié amb els mitjans externs (periodistes externs)? Amb quina freqiliéncia?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Relacio RDP NDP RDP RDP RDP RDP RDP RDP NDP NDP RDP RDP RDP NDP RDP RDP

FreqlUéncia (@anual)depén 3 2-3 2 5 40 40 250depén 2 5 24 2 depén 10-20

| als centres?

Relacio RDP RDP RDP RDP

FreqUencia 6 2 5
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3. S’utilitzen mitjans diferents segons el sector cultural?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

| als equipaments? ? X X X

4. Hi ha un logo diferenciat de ’area de cultura?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura No No No Si No No Si No No No No Si Si No No No

Equipaments Si S S No S S S S S S S S No S S Si

5. Qui exerceix de portaveu dels comunicats de cultura en les rodes de premsa?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Depen X
Regidor X X X X X X X X X X X X
Altre politic alcalde alcalde alcalde

Tecnic de premsa

Tecnic de cultura X X X X
Responsable de programacio X X
Altres no en fan

| als equipaments?

Depen

Regidor X X X X

Un altre politic alcalde

Téecnic de premsa

Tecnic de cultura X X X

Responsable de programacio

Altres

6. Hi ha un pla de crisi?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

No No No No No No No No No No No No No No No No

46



9. Annex. L'enquesta i els seus resultats

7. Qui gestiona els mitjans tradicionals?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X
Dept. de comunicacié x x X X X X X X X
Institucions culturals X

Tecnic X

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de 'equipament X X X X X

7. Qui gestiona els mitjans tradicionals?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacié  x X X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X

Dept. de comunicacio X X X

Institucions culturals X X

Tecnic

8. Qui decideix els continguts dels mitjans tradicionals?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacio X X X

Institucions culturals X

Tecnic
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| als equipaments?

Dept. de cultura X X X

Dept. de comunicacio X

Institucions culturals X X X X X

Tecnic

9. Qui redacta en els mitjans tradicionals?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacié X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de I'equipament X X X X X

10. Qui publica la revista municipal, correu postal, butlletins fisics, fullets, flyers,
banderoles, cartells?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X
Dept. de comunicacié  x X X X X alcaldia X X X
Institucions culturals X?

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X biblioteca X

Dept. de comunicacié

Tecnic de 'equipament X X X X X

11. Qui gestiona el web de cultura?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X
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Dept. de comunicacio X X X X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic X

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de 'equipament X X X X X

I de la resta de mitjans en linia?

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacié  x X X X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de I'equipament X X X X X

12. Qui decideix els continguts del web?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacio X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio X

Institucions culturals X X X X X X

| de la resta de mitjans en linia (e-mailing, butlletins, Facebook, Twitter...)?

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X X X
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Dept. de comunicacio X X X

Institucions culturals

Tecnic depén

| als equipaments?

Dept. de cultura X

Dept. de comunicacié X

Institucions culturals X X X X X X

13. Qui redacta el web?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacié X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacié

Tecnic de 'equipament X X X X X

| la resta de mitjans en linia?

Dept. de cultura X X X X X X X X X X X X

Dept. de comunicacié  x X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de 'equipament X X X X X
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14. Qui publica al web?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dept. de cultura X X X X X X X X

Dept. de comunicacié  x X X X X X X X X X

Institucions culturals

Tecnic X X

| als equipaments?

Dept. de cultura X X

Dept. de comunicacio

Tecnic de 'equipament X X X X X

15. Hi ha comunicacié diferenciada segons el sector cultural (logo, portaveu, directrius
grafiques)?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no si no no no no no no si no no si no no si si

16. Hi ha diferents portaveus segons el sector cultural? En cas afirmatiu, especifiqueu-ne
quins

MIT M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no no no no no no no no no no no no no no no no

17. Amb quina freqiiéncia s’envien notes de premsa?

MT M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

SA 5 6 SA NS D 3Ss D S SA 12 D 18 2Ss S S

SA: segons activitat. NS: no saben. D: diaria. S: setmanal. Ss: setmanals.

18. Amb quina freqiiéncia es convoquen rodes de premsa? Per qué es convoquen?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dp 2 6 0 5 18 4 45 mai O 3 24 2 0 2 15

| als equipaments?

2 2 2

Dp: depén.
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19. Amb quina freqiiéncia es publiquen els altres mitjans tradicionals: revista municipal
cultural, correu postal, butlletins fisics, fullets, flyers, banderoles, cartells?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

Dp ? Ms Dp S MsDp S S S D D S D QDp S Dp

| als equipaments?

Ms S S

Dp: depén. SA: segons activitat. NS: no ho saben. D: diaria. S: setmanal. Ss: setmanals. Ms: mensual. Q: quadrimestral.

20. Amb quina freqiiéncia s’actualitza el web? | la resta de mitjans en linia (e-mailing,
butlletins, Facebook, Twitter...)?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

S S Q D S D D Q S D Ms D T D Qz D

| als equipaments?

S S D Qz D D S D

Dp: depén. SA: segons activitat. NS: no ho saben. D: diaria. S: setmanal. Ss: setmanals. Qz: quinzenal. Ms: mensual. T:
trimestral.

21. Es realitzen campanyes de promocié?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

si si no si si si si sf si sf no si si no si no

| als equipaments?

si si no si si Ex si si si si si si

Ex: Externalitzada.

22, Hi ha diferéncia en el missatge segons I'ambit cultural del qual es parla?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no si no no si no no no si no no no no no no no

| als equipaments?

si si no si si no si si

23. Hi ha sistemes de captacié de dades d’usuaris en cultura?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no s si no no si si no si si si si si no no no
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| als equipaments?

si si sf sf sf sf si si si sf

De quin tipus?  Resposta oberta. Vegeu el treball

24. Hi ha una base de dades d’usuaris especifica de cultura? De quin tipus?

M12 M13 M14 M15 M16

M8 M9 M10 MM

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7
no si si no no no no @ si s s si si si no no @ si
| als equipaments?

s si si si si ? s si si si

25. Hi ha una base de dades diferenciada segons l'interés dels usuaris en alguna

expressio artistica?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no sf si no no no no no no no no sf no no no no

| als equipaments?

si si si ? SC si si si si

SC: segons centre.

26. Hi ha un pla de comunicacié municipal?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no si no nNo nNno no si si no si no nNoO nNO NO nNO si
| especific de cultura?
no si nOo N0 NO NO NO NO NO nNO no si no no no no

27. Hi ha accions de comunicacié diferents de les habituals (narratives transmeédia,
ludificacio, realitat augmentada, crowdsourcing, mapatge...)?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no no no no no no no no no no no no no no no no

28. S’ha establert algun tipus de mesura per facilitar la comunicacié entre les diferents

arees de I'ajuntament?

MIT M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no si no si si si si no no no si no no no no no
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29. Hi ha sistemes de mesura d’efectivitat (clipping, seguiment d’estadistiques del web)?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 Mi12 M13 M14 M15 M16

si si si no si si no no no si no si si no no si

30. Hi ha sistemes d’optimitzacié de posicionament web?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no si no no no no no no no si no no si no no no

31. En les xarxes socials, com es gestionen els comentaris?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

| als equipaments? Resposta oberta. Vegeu el treball

32. S’han implementat nous mecanismes de transparéncia? Quins? En linia (plens,
assembles, consells decisoris, etc.)?

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

si  si si si si si si si sf sf sf si si si no si

33. Quines dificultats es troben per fer la comunicacioé en linia?

Resposta oberta. Vegeu el treball

34. Hi ha comunicaci6 fluida entre les arees municipals (transdisciplinarietat)?

M M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16

no no no sf no no no no no no no no no no no no
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