TESI DOCTORAL

Aquesta tesi doctoral analitza el funcionament de les estructures
comunicatives de les organitzacions que treballen per a la millora de la qualitat
de vida de les persones amb discapacitat fisica, psiquica i/o intel-lectual a les
capitals de comarca de la Catalunya Central.

També estudia quin paper té la comunicaci® en cadascuna de les
organitzacions i quina importancia se li dona per part de les diferents entitats.
Sobre una mostra tipologica d’entitats (s’ha treballat amb la Fundacio
AMPANS, I’Associacié Sant Tomas, la Fundacié Privada Auria, I'Associacio
Pro Minusvalids de Solsona i Comarca, i amb ’Associacié Pro-Disminuits
Psiquics del Bergueda) s’aplica I'observacié no participant, una entrevista
semiestructurada a les seves responsables de comunicacié i s’analitzen
les seves webs a partir dels criteris del Manual i guia d’autoavaluacio sobre
transparéncia i qualitat de la informacio de les entitats sense anim de lucre
(Molina, 2014) elaborat pel Laboratori de Periodisme i Comunicacioé per a la
Ciutadania Plural (LPCCP) de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB).

Paral-lelament, es treballa sobre una mostra tipologica de mitjans de
comunicacioé de proximitat (Regid7, El 9 Nou, Radio Igualada, Nacié Solsona i
Televisio del Bergueda) i se n’entrevista les seves direccions per tal d’abordar
la relacié entre els gabinets de comunicacié de les entitats analitzades i els
mitjans de comunicacié de referencia a les seves comarques.

Malgrat la gran diferencia pel que fa als recursos, es constata una
coincidencia en «qué» es comunica, perd molta dispersid en «com» es fa
aguesta comunicacio.
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INTRODUCCIO | METODOLOGIA

1. Intfroduccio

Estimar el mén de la comunicacid i a la vegada ser conscient que aguest no té el
reconeixement ni la valoracid que es mereix. Creure en el Tercer Sector, en la
feina feta sense afany de lucre i en les persones que lluiten dia a dia contra
I'exclusid social. Dedicar-me precisament a la comunicacié corporativa en
I'ambit professional i destinar el meu temps lliure a I'educacid en el lleure,
acompanyada de la inquietud pels projectes relacionats amb la reinsercid i
I'acciod social. El convenciment de no voler-me resignar a una societat en la qual
no crec i saber-me amb el deure de contribuir a fer-la una mica millor. Clar és el

que, tot i que menys senzill esdevé el com.

Aqguests son, amb matisos, alguns dels motius que m’han portat a desenvolupar la
tesi que la lectora té a les mans, que parteix d'una realitat poc compartida en
que, si bé la comunicacié queda reduida a tot alldo que és concebut com a
complementari i en cap cas prioritari, similar és la situacié que viu el Tercer Sector,

i més encara el freball en I'ambit de la reinsercid social.

No deixa de ser curids, o si ho volem, cruel, que siguin aspectes tan necessaris
com essencials els que la societat arracona als diposits del menysteniment.
Esdevé, fins i tot rocambolesc, que la funcid social que haurien de fer les nostres
institucions no només hagi de suplir-la organitzacions sense anim de lucre sind que,
a més a més, aquestes hagin de fer-ho, sovint, a contracorrent i sense el suport
d'aqguells que no estan fent correctament els deures que els pertoquen. Podriem
enfrar en un extens debat sobre I'estat del benestar i les seves funcions, pero
deixarem de banda aquest aspecte, ja que no esdevé objecte d’'estudi directe

del nostre treball.
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Igualment, si que s’ha cregut necessari apuntar el punt de vista de I'autora
d'aquesta tesi doctoral per tal de fer més comprensible I'aposta a I'hora de
combinar dos aspectes que socialment esdevenen tan bdsics com marginats a la
vegada. Comunicar i treballar per a la reinsercio i inclusid social des de I'accio
social. | que és en definitiva la societat, si no un flux comunicatiu constant en el

qual la socialitzacid i, de retruc, la inclusid de les persones, esdeveé vitale

Fruit d’aquesta i altres reflexions que podrien seguir omplint pagines, també del
Treball Final de Master del Master Oficial en Direccid Estrategica de la
Comunicaciod i de I'Empresa (DECE) de la UVic-UCC, sorgeix la idea d’estudiar el
funcionament comunicatiu de diferents organitzacions que treballen en I'ambit
de la reinsercié. Es evident que el camp a abracar en aquest sentit & ampli, perd
conscients de la necessitat d'acotar I'objecte d’estudi de la tesi, s'ha optat per
buscar organitzacions que mantinguessin una relacié i que, a més a més,
tinguessin possibilitats de disposar d'una estructura comunicativa per tal de poder

avaluar-ne |I'estat.

Amb aquesta voluntat i partint d’andlisis de casos propers, el treball que es
desenvolupara a continuacid fa una incursid en les estructures comunicatives
d'organitzacions que treballen per a la reinsercid de persones amb discapacitat a
les capitals de comarca de la Catalunya Central (Vic, Manresa, Solsona, Berga i

lgualada).

D’aquesta manera, i reprenent les inquietuds apuntades unes linies enrere, es
pretén coneixer de prop el funcionament d’'aquestes organitzacions pel que fa a
la seva vessant comunicativa, a la vegada que es busca poder veure quin paper
juga la comunicacidé en cadascuna. Preguntes a respostes que, des d'un punt de
vista comunicatiu, haurien de ser ben clares, perdo que potser no ho sén tant des

d’'un punt de vista social.
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Si bé és cert que amb els anys cada vegada sdn més les organitzacions que,
conscients de la necessitat de comunicar, aposten per incloure aquesta disciplina
dins els seus engranatges, encara sén molts els esculls al respecte i no seria
novetat afirmar que la professionalitzacid de la gran majoria d’organitzacions estd

dessincronitzada amb la professionalitzacio de la seva gestio comunicativa .

En la mateixa linia, també es vol coneixer quin és I'impacte que té I'accid
comunicativa activa o passiva d'aquestes estructures en la societat |,
concretament, en els mitjans de comunicacidé que els donen cobertura i que
esdevenen, en Ultima instancia, generadors de I'opinid publica. En aquest sentit,
també es pretén veure com els mitjans contribueixen a fer visibles aquestes

organitzacions i quina és la corresponsabilitat de totes dues parts.

Aixi, amb aquest treball no es vol més que alldo descrit; coneixer de prop quina és
la situacio actual de les estructures comunicatives de les diferents organitzacions
de la mostra i com repercuteixen en la seva zona d'influencia, sempre des d’un
punt de vista respectuds vers aquestes entitats i, sobretot, cap a les persones que
hi estan al capdavant. En aquest sentit, cal destacar, per tant, que aquesta tesi
no vol gUestionar en cap cas la feina desenvolupada per aquestes persones sind
tot el contrari: la idea d'aquesta andlisi és poder oferir a les organitzacions —i en
especial a aqguelles amb pocs recursos— una diagnosi que els permeti disposar
d’eines per seguir professionalitzant la seva tasca diaria. Tot plegat, partint de la
idea que una milora comunicativa pot impulsar directament I'efectivitat i
I'eficiencia d’aquest fipus d'organitzacions i, per tant, contribuir d'aquesta
manera a aconseguir els seus objectius. Igualment, també busca reflectir quin és
I'impacte d’'aquesta tasca en els mitjans de comunicacié de referencia de cada
zona i quin paper juguen aquests a I'hora de treballar, des de la responsabilitat
social que entenem que tenen com a tals, per a la insercid de les persones amb

discapacitat.
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Aquesta tesi vol doncs, de manera humil, ser una aportacid per a la
professionalitzacié de dos dmbits essencials i necessaris per a una societat que
demana a crits aprendre a escoltar la veu d’'aquells que necessiten poder-se fer

sentir.

Sense més pretensions i amb la voluntat que esdevingui un punt de partida per a
tots aquells i aquelles que ho desitgin, si que voldria deixar oberta una porta a
I'estudi d'aquest ambit, que podria donar peu a altres andlisis igualment

intferessants per tal de completar la informacidé que se n’extraura d’aquesta tesi.

Una darrera puntualitzacié que no seria precisa en una societat en que la igualtat
de génere estigués normalitzada, perd que, malauradament, es fa necessaria en
la nostra: com es podra comprovar al llarg d’aquesta tesi, s’ha optat per emprar
de forma majoritaria el femeni, pensant tant en I'autora com en la realitat
majoritariament femenina del sector de les entitats socials i de les persones en les

quals recauen les tasques comunicatives d'aquestes organitzacions.

1.1 Objectius

Com s’ha apuntat en la introduccidé d'aquesta tesi, I'andlisi que es desenvolupard
a continuacié té com a objectiu general (OG) analitzar i definir les estructures
comunicatives de les organitzacions que treballen per a la millora de la qualitat
de vida de les persones amb discapacitat fisica, psiquica i/o intel iectual a les
capitals de comarca de la Catalunya Central, i la seva relacié amb els mitjans de
comunicacié de proximitat. Es important tenir en compte que a I'hora de
desenvolupar aquesta andlisi es partird de la concepcid de les estructures
comunicatives com “el conjunt de recursos de qué disposen les organitzacions
per poder gestionar els seus fluxos de comunicacid amb els seus publics” (Serrat,

Roma, San Eugenio, Ginesta i Roura, 2013: 228).
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Per fer-ho, aquest objectiu general es desglossard en quatre objectius especifics
(OE):

OE1. Analitzar com funciona i s'organitza la rutina diaria de cadascuna de
les estructures comunicatives de les entitats del Tercer Sector de les capitals
de comarca de la Catalunya Central que treballen en I'ambit de la

discapacitat.

OE2. Coneixer els objectius comunicatius de les organitzacions del Tercer
Sector de les capitals de comarca de la Catalunya Central que treballen en

I’ambit de la discapacitat.

OE3. Comparar els objectius comunicatius i la dimensié de les estructures
de comunicacioé de les entitats del Tercer Sector de les capitals de comarca

de la Catalunya Central que treballen en I'ambit de la discapacitat.

OE4. Entendre les relacions entre els gabinets de comunicacié de les
organitzacions del Tercer Sector de les capitals de comarca de la
Catalunya Central i els mitjans de comunicacié de proximitat de les zones
d’influencia, les seves rutines de produccio i els valors noticia que usen per

cobrir informacidé del sector.

1.2 Hipotesis

L'objecte d’estudi descrit al punt anterior ens porta a treballar amb una serie
d’hipotesis, fruit del freball diari, del contacte amb professionals del mén de la
comunicacio, de I'observacid de les tendencies en I'ambit comunicatiu, i de la
voluntat de coneixer més de prop el Tercer Sector i, concretament, la vessant

comunicativa d'aquest.
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Aixi, cadascun dels objectius especifics anteriorment exposats respon a una

hipotesi (H) que es descriu a continuacio:

OE1-H1. Es parteix de la base que totes les estructures comunicatives de les
enfitats del Tercer Sector que s'andlitzaran segueixen les mateixes

dindmiques de treball i busquen aconseguir objectius similars.

OE2-H2. Tot i seguir les mateixes dindmiques de treball, no totes les
organitzacions disposen dels mateixos recursos (humans, economics, etc.) ni

tenen com a prioritat donar resposta als mateixos objectius corporatius.

OE3-H3. Sovint, la manca de professionalitzaciéd de les estructures
comunicatives d'aquest tipus d'organitzacions, a banda de respondre a la
manca de recursos, es deu també a la falta de conscienciacid de la

importancia de la comunicacio dins I'organitzacio.

OE4-H4. Els esforcos comunicatius dels gabinets de comunicacid de les
entfitats del Tercer Sector de la Catalunya Central tenen un impacte
proporcional a la cobertura mediatica de les informacions que afecten a

les seves organitzacions.

1.3 Plantejament metodologic

7

1.3.1 Definicio de la mostra

Per tal de poder assolir els objectius plantejats, la mostra escollida se centra, com
s'esmenta en I'exposicid de I'objectiu general, en les organitzacions que treballen
en la milora de la qualitat de vida de les persones amb discapacitat fisica,

psiquica i/o intel lectual.

En aquest sentit, I'andlisi es focalitza en les estructures comunicatives de les

organitzacions més representatives de les capitals de comarca de la Catalunya
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Central (Berga, Manresa, Vic, Solsona i Igualada). Ens referim en aquest sentit a
I'’Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd, la fundacid AMPANS,
I'’Associacid Sant Tomdas, I'Associacié Pro Minusvalids de Solsona i Comarca
(Amisol) i a la fundacié Auria, respectivament. Cal dir que s’han establert
aqguestes cinc organitzacions com a les representatives de cada capital de
comarca bé pel seu volum i reconeixement a la zona d’influencia, bé perque son
en algun dels casos les Uniques que freballen en I'ambit de la discapacitat a la

comarca corresponent.

Organitzacié Descripcio Volum
(Treballadors i
usuaris)

AMPANS Fundaci6é sense anim de lucre amb 50 anys 2.000 persones

d’historia que treballa a la comarca del Bages.

Associacié Sant Associacié sense anim de lucre amb 49 anys 1.650 persones
Tomas d’historia que treballa a la comarca d’Osona.
Fundacio6 Privada Fundacié privada sense anim de lucre amb 9 564 persones
Auria anys d’historia que treballa a la comarca de

I’Anoia.
AMISOL Associacio privada sense anim de lucre amb 39 115 persones

anys d’historia que treballa a la comarca del

Solsonés.
Associacié Pro Associacié sense anim de lucre amb 43 anys 350 persones
Disminuits Psiquics d’historia que treballa a la comarca del

del Bergueda Bergueda.

Taula 1. Entitats que formen part de la mosira

Parlem, per tant, d'una mostra tipologica, jo que s'ha optat per I'andlisi
d'aqguestes organitzacions a partir del fet que algunes sén referents a Catalunya i
a la vegada tenen certa proximitat geografica entre elles. Partint d’aquesta
premissa, i prenent la capital de comarca del Berguedd com a marc contextual a
partir del qual desenvolupar la mostra —lloc de residencia de la investigadora i on
s'ha portat a terme aquesta tesi doctoral—, s'ha considerat cabdal poder

analitzar altres capitals de comarca amb vincles a la del Bergueda.
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Com a criteri de seleccio, s’ha considerat oportuna la divisié territorial de les
vegueries que estipula la Llei 30/2010 del 3 d'agost, de vegueries, segons la qual
la Generalitat de Catalunya adopta la divisid en vegueries per a |'organitzacio
territorial dels seus serveis. Les demarcacions veguerials determinen un ambit de
divisid territorial, que si bé actualment estd subjecte a una moratoria, si que ens
permet entendre el territori catald des d'una perspectiva de xarxa d'interrelacions
entre comarques que tenen nexes comuns. En aquest sentit doncs, s'ha apostat
per la Catalunya Cenfral pels seus vincles economics, i conseguentment, també
socials, amb el Berguedd (comarca de la qual Berga n'és capital i que a la

vegada forma part de la Catalunya Central).

Cal dir també que a I'hora de desenvolupar aquesta tesi era clara la voluntat de
tractar la comunicacio en I'ambit de la reinsercid social, i que s’ha apostat per les
organitzacions que freballen amb persones amb discapacitat prenent com a
base que es podien establr com a mostra les pertanyents a Discapacitat
Intellectual Catalunya (Dincat), federacié que agrupa més de 300 entitats sense
anim de lucre que defensen els drefs i ofereixen serveis a les persones amb

discapacitat!.

Igualment, i per tal d'abordar la relacié entre els gabinets de comunicacio de les
entitats analifzades i els mitjans de comunicacid de referencia a les seves
comarques, s'ha seleccionat una mostra tipologica de mitjans de comunicacio
de proximitat a la Catalunya Central. Concretament, formaran part de la mostra
Radio Igualada (Anoia - Igualada), Regid 7 (Bages -Manresa), Televisio del
Bergueda (Berguedd - Berga), El 9 Nou (Osona - Vic) i Nacid Solsona [en linia]
(Solsones — Solsona). Es fracta, en la majoria dels casos, de mitjans que, segons
I'Estudi General de Mitjans (EGM) de 2016, registren una audiéncia majoritaria en
els seus ambits de referencia. A més a més, cal fer notar que per tenir una mostra
diversa en tipologia de mitjans s'ha intentat disposar de mitjans de premsa, radio i

televisio referents.

1 Per a més informacid, vegeu: http://www.dincat.cat/ca/dincat-en-un-minut_3629




La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

Mitja Breu descripcid Audiéncia Nombre de
treballadors/es

Regid 7 Diari de la Catalunya Central amb 29.351 lectors 63

informacio local, nacional i

. X . Bages

internacional en format paper i web.

Lider d’audiencia al Bages (EGM, 35.860 lectors

2016) Cat
El 9 Nou Propietat de [I'empresa Premsa 33.996 lectors 80

d'Osona SA, aquest és el Osona

bisetmanari de referencia, des de la
seva fundaci6 el 1978, a les 68.587 lectors
comarques d’Osona i el Ripollés. No c
. s - at
hi ha cap altra mitja de proximitat
imprés amb menys periodicitat a cap
de les dues comarques.

Radio Igualada Emissora municipal publica de 5.000 oients 5
I’Ajuntament d’lgualada amb
programacié propia diaria a través de
la frequiéncia 103.2 de I'FM i a través
de la seva pagina web. Compta amb
uns 5.000 oients diaris (Barometre
de la Comunicacio i la Cultura de
Catalunya, 2011) i segons informacio
facilitada per I’Ajuntament
d’lgualada, és I'emissora de
referéncia al municipi.

Naci6 Solsona Edicio territorial i tematica del Nacié 2.000 unics diaris 1
Digital, diari digital d’informacio 40.000

. setmanals

diaris

general.
Televisié del Televisid local amb cobertura al 300.000mensuals 4
Bages, Bergueda i Solsonés,

Bergueda (mitjana)

adherida a la Xarxa de Televisions
Locals (Xarxa) que disposa també de
suport web.

Taula 2. Mitjans de comunicacié que formen part de la mostra

1.3.2. Técniques d’investigacio

Aquesta tesi doctoral partirad d'una triangulacidé metodologica formada per les
segUents tecniques d’'investigacio: I'entrevista semi-estructurada a les persones
responsables de comunicacid de les entitats i a les direccions dels mitjans de
proximitat, el tfreball de camp amb observacidé no participant de la rutina didria
de les entitats del Tercer Sector i I'andlisi de confinguts web de les mateixes

organitzacions.
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L'andlisi de les organitzacions del Tercer Sector s'ha fet a través d'una visita de
treball de camp amb observacié no participant i amb una entrevista en
profunditat a les diferents persones responsables de la comunicacidé de cada
organitzacié de la mostra. En aquest cas, les entrevistes s'han fet, per tant, a
través d'un model semiestructurat —repetint-ne les preguntes basiques a cada
persona entrevistada, perdo adaptant el guidé en funcié de les respostes, afavorint
qixi una aportacié de dades més detallada— (Soriano, 2010). En la mateixa linig,
també s’han fet entrevistes en profunditat a tfravés d’'un model semiestructurat als

responsables dels diferents mitjans de comunicacié de la mostra.

Per una banda, la visita de treball de camp amb observacioé no participant en el
cas de les organitzacions del Tercer Sector objecte de la mostra ens ha servit per
acostar-nos als valors de I'objectivitat i la distancia, que ens han permes adoptar
un paper d'espectadors de la realitat de cadascuna de les organitzacions sense
alterar-ne la mateixa (Soriano, 2010: Kindle Location 4385). Per altra banda, les
respectives entrevistes en profunditat i semiestructurades a les diferents persones
responsables de comunicacié d'aquestes organitzacions i a les direccions dels
mitjans de comunicacié objecte de la mostra han estat d'utilitat per tal de
compensar aquest pretées “objectiviime dels experiments, enquestes i
observacions amb elements interns, encoberts i reflexius del comportament i
I'experiencia social” (Brunet et. Al.., 2002: 377), perque és “un dels procediments
més adequats per al coneixement d'aquesta realitat interior, perque ens en

mostra la complexitat” (Soriano, 2010: Kindle Location 4695-4696).

L'entrevista semiestructurada ens han permes respectar els continguts decidits
amb anterioritat, pero amb llibertat per aplicar-los de la forma més convenient
per tal de poder-ne extreure el maxim d'informacié Util possible (Soriano, 2010:
Kindle Location 4735-4736). D'aquesta manera, el guid que I'entrevistadora ha
seguit al llarg de les entrevistes ha servit per marcar-ne els limits tematics, pero
també ha explotat tant com ha pogut els assumptes, els detalls i els enfocaments

qgue han anat sorgint (Soriano, 2010: Kindle Location 4740-4742).
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Per tant, pel que fa al guid de I'entrevista amb les persones responsables de la
comunicacid de les entitats del Tercer Sector de la mostra, s’han establert una
serie d'items a tenir en compte a I'hora de poder extreure’'n unes conclusions

globals. Es detallen tot seguit:

1.1 Contextualitzacié de I'organitzacio
1.1.1. Definicié de portes enfora (imatge)
1.1.2. Definicié de portes endins (identitat)

1.1.3. Alires (visio, missio, valors, objectius, de manera resumida).

1.2.Hi ha conscienciacio dins I'organitzacid de la necessitat que el
departament de comunicacié hijugui un paper important/ hi ha
consciencia de la importancia de comunicare
1.2.1.1. Posicié que ocupa el departament de comunicacid dins

I'organigrama de |'organitzacié? (de qui depen)

1.3.Gestio de la relacié amb els mitjans
1.3.1. Hi ha una persona especifica encarregada de les relacions amb els
mitjans?
1.3.2. Quin tipus de demandes son més frequUents per part dels mitjans?
/demandes que fan@
1.3.3. Com es gestionen les demandes dels mitjans?e

1.3.4. Hi ha un correu especific del departament de comunicacio?
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1.4.Teniu pla de comunicacio (PC)?2
1.4.1. Linies basiques/resum
1.4.2. PC interne
1.4.3. PC externg

1.5.Teniu pla de comunicacid de crisie

1.5.1. Linies basiques/resum

1.6.Teniu mapa d'identificacié d'organitzacions similars/benchmarking?

1.6.1. Existeix treball conjunt en algun aspecte?

1.7.Es treballa la comunicacié a partir d’'una segmentacié de publics?

1.7.1. A quins publics es dirigeix la comunicacio? (Administracié publica
treballadors, usuaris, periodistes, proveidors, opinid publica,
associacions, entitats, accionistes/socis, sindicats...)

1.7.2. Amb quins objectius?

1.7.3. Existeix una jerarquitzacié d’aquests publics a I'hora de gestionar-hi la
comunicacid? Quins es conceben com a més importants/estrategics a

I"hora d’establir les linies comunicatives?2

1.8.Quin és el nUmero de notes de premsa que envieu?
(diariament/setmanalment/mensualment)
1.8.1. Horari en que s’envien aquestes notes

1.8.2. Objectiu de les notes



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018): -
rutines, estructures i mitjans de proximitat

1.9.Quin és el nUmero de rodes de premsa que feu?
(diariament/setmanalment/mensualment)
1.9.1. FreqUencia de les rodes de premsa
1.9.2. Horari de les rodes de premsa
1.9.3. Material que es facilita a les rodes de premsa
1.9.4. Lloc de les rodes de premsa

1.9.5. Objectiu de les rodes premsa

1.10. Quin és el nombre de campanyes que feu?
1.10.1. Tipus de campanyes?
1.10.2. Segueixen alguna metodologia concreta per desenvolupar-les?

1.10.3. Objectiu

1.11. Teniu una partida pressupostaria destinada Unicament a

comunicacid, més enlla de les nOmines?
1.12. Destineu alguna partida pressupostaria en publicitate
1.12.1. Quantitat aproximada?

1.12.2. Criteris d'insercid (a quins mitjans, finalitat, freqUencia...)

1.13. Disposeu de xarxes socials? De quantes?e

1.13.1. Quin objectiu perseguiu a través de les xarxes socials?
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1.13.2. De quin tipus de xarxes socials disposeu (Facebook, Twitter,
Instagram...)?
1.13.3. Es una Unica xarxa en nom de I'entitat o en teniu per a cada

projecte/ambit de treball (en el cas que es disposi de diverses

branques)?
1.13.4. Quin és el nombre de seguidors a les xarxes principalse
1.14. Disposeu d'altres tipus de mitjans?e Butlleti...2
1.15. Teniu externalitzats alguns serveis relacionats amb el departament de

comunicacié?

1.15.1. Quin nombre?

1.15.2. Quin fipus de servei?
1.16. Feu recull de premsa periodic?

1.16.1. Quina metodologia seguiu?

1.16.2. Quina informacid n’extraieu (repercussio a la premsa?)
1.17. Quin és el nUmero total de persones que treballen al gabinet de

comunicacié?
1.17.1. Quines funcions/tasques desenvolupa cada persona?
1.17.2. Hi ha subdrees dins el departament de comunicacié?

1.17.2.1. Nombre
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1.17.2.2. Tipus (disseny, premsa, gestidé de xarxes socials...)

1.17.2.3. NUmero de persones que freballen a cada subdrea

1.18. Quina formaciod tenen les persones que treballen al gabinet de

comunicacié/ cada departament?

1.19. Quina és I'opinid de les responsables del departament?
1.19.1. Quina valoracio faria sobre I'estat actual de la comunicacio en
I'organitzacio?
1.19.2. Com argumentaria la necessitat de I'existencia d'aquest

departament de comunicacié dins I'organitzacio?e

1.19.3. Es suficient la tasca que s’estd fent? Té la incidéncia esperada?
1.19.4. Son suficients els recursos dels quals es disposa?
1.19.5. Que implica la presencia del departament pel que fa a la

repercussio social?
1.19.6. Es disposa d'algun mecanisme per avaluar infernament la
incidencia del departament de comunicacié?
1.19.6.1. Quin?

1.19.6.2. Quines conclusions permet extreure?

1.19.7. Com aresponsable del departament de comunicacio, creus
gue socialment es coneix prou bé la tasca que fa la vostra

organitzacié?
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1.19.7.1. Penses que organitzacions com la vostra tenen el
pes/reconeixement que es mereixen a nivell sociale | per part de

I' Administracio?

Igualment, i pel que fa a les entrevistes a les direccions dels diferents mitjans de

comunicacié objectes de la mostra, s’ha seguit I'esquema seglent:

1.1. Descripcio del mitja de comunicacio
1.1.1. Definicié de portes enfora (imatge)
1.1.2. Definicié de portes endins (identitat)

1.1.3. Alires (visio, missio, valors, objectius, de manera resumida)

1.2.Hi ha conscienciacio, dins el mitjd, de la importancia del Tercer Sector? |
concretament de les persones amb discapacitat?

1.2.1. Com valores I'activitat del Tercer Sector a la comarca? Quina és la
teva percepciod sobre el Tercer Sector a la comarca?

1.2.2. Hi ha alguna seccid/persona que s'encarregui de fractar temes del
Tercer Sector i, en concret, temes relacionats amb persones amb
discapacitat?

1.2.3. La persona que tracta aquests temes té alguna formacioé especifica
al respecte?

1.2.4. Quins son els criteris de noticiabilitat més importants a I'hora de tractar
noticies del Tercer Sector i concretament temes relacionats amb

persones amb discapacitate (nombre de persones afectades,
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persones que assisteixen als actes, volum de persones/economic que
mouen,etc.)

1.2.5. Es fa un fractament més condescendent davant d’aquest tipus
d’organitzacions pel fet de ser del Tercer Sector i treballar amb
persones amb discapacitate

1.2.6. En quins casos podrieu publicar noticies relacionades amb altres

entitats que no siguin de la comarca?

1.3. Quin tipus d'informacions sobre el Tercer Sector i concretament sobre
temes relacionats amb persones amb discapacitat acostumeu a
cobrir/publicar?

1.3.1. Els temes que cobriu, acostumen a ser per iniciativa propia o a
demanda de les organitzacions (ja sigui demanda directa o mitjancant
notes de premsa, convocatoria a rodes de premsa, etfc.)

1.3.2. Publiqueu tofts els temes dels quals us informen els departaments de
comunicacio de les diferents organitzacions?

1.3.3. Creus que és Util la manera en que el departament de comunicacio
redacta les notes de premsa?e Contenen material suficient?

1.3.4. Assistiu a totes les rodes de premsa a que us convoquen?

1.3.5. Les periodistes fan servir les xarxes socials de I'organitzacié com a font
d'informacio?

1.3.6. Quina percepciod teniu de la web? (és Util, facilita informacid

necessaria, etc.?)

17
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1.4.Quina relacié manteniu amb I'entitat del Tercer Sector de referencia a la
vostra zona?
1.4.1. Quina relacid manteniu amb la seva responsable de comunicacié?
1.4.2. Us sentiu ben atesos pel departament de comunicacié?
1.4.3. Hi ha algun material que us faria falta i al qual no teniu accés?
1.4.4. El missatge que surt de I'organitzacid és lider d’opinid? / les entitats

son liders d’opinid en els seus ambitse

1.4.5. Es coneixen bé les activitats que duu a terme I'organitzacio?
1.4.6. Hi ha algun treball conjunt entre el vostre mitja i I'organitzacid?
1.4.7. Davant una noticia negativa per a I'organitzacio, quina actitud

adopta I'organitzacid envers la periodista?

1.5. Quina mitjana de noticies publiqueu al mes relacionades amb el Tercer
Sectore
1.5.1. I relacionades amb organitzacions que tfreballen amb persones amb
discapacitat?
1.5.2. Acostuma a inserir-se publicitat per part d’aquestes organitzacions?e

1.5.2.1. El preu és el mateix que en organitzacions d’'altres tipus?

A aqguestes dues tecniques, s'hi ha afegit I'analisi de les pagines webs de les
diferents organitzacions de la mositra, que s'ha fet seguint els criteris d'andlisi
establerts al Manual i guia d’autoavaluacio sobre transparencia i qualitat de la
informacio de les entitats sense anim de lucre (Molina, 2014), elaborat pel

Laboratori de Periodisme i Comunicacié per a la Ciutadania Plural (LPCCP) de la
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Universitat Autonoma de Barcelona (UAB). El manual té la voluntat d'oferir a les
entitats sense anim de lucre criteris i indicadors que els permetin avaluar la
transparencia i la qualitat de la informacid a les seves pagines web, aixi com
també pretén ajudar a definir termes com la fransparencia o el dret a la
informacid i generar una actitud favorable vers els valors i els resultats positius que
comporta fer una comunicacid transparent. Cal destacar també que es tracta
d'un manual que es troba en constant actualitzacid i que, possiblement, a data
de finalitzacidé d'aquesta tesi, els indicadors a partir dels quals s'ha freballat

hauran variat en pro d’'una major concreci¢ i adaptacid a les lleis actuals.

Amb aquesta voluntat, la guia estableix cinc esglaons dividits en diferents blocs
gue avaluen diferents aspectes de les pagines welbs, centrant-se, en cada esglad,
en diferents estadis d'informacid i va, per tant, del més bdsic al més concret. Per
aquest motiu, i tenint en compte les realitats observades en les diferents visites de
camp de cadascuna de les organitzacions estudiades, s'ha optat, en el buidatge
que es presentard més endavant, per utilitzar Unicament com a pautes d’andlisi
els dos primers esglaons que es concreten a continuacid. En aquest sentit, cal
puntualitzar que cadascun dels indicadors es valorarad com a positiv (si compleix
amb el que es demana. En aquest cas, es posard també I'enllac a la
corresponent informacid); negatiu (si no es compleix); i neutre (si la informacié que
es facilita és incompleta d’'acord amb el que s'estableix a la descripcidé de cada

indicador. En aquest cas, es detallard el qgue manca en I'apartat d’observacions).

A continuacid es poden veure els indicadors dels dos esglaons escollits per fer

I'analisi d’aquesta tesi doctoral:
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1. Primer esglad

Si

NO

Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics
de I'entitat?

Nom complet de I'entitaft, sigles (si es fan servir) o

altres distintius grafics com logotips (quan se'n tingui).

Han de trobar-se, com a minim, a la pagina d'inici.

1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacid,
federacié, fundacié o altra forma juridica que
correspongui i a quina institucid es troba registrada.
Les entitats declarades d'utilitat publica ho han de
fer constar i publicar la resolucid de declaracié o
I'enllac a la pagina oficial en qué estigui publicada
la declaracid en accés obert.

1.3 Es publica informacié sobre la missid, la visid i els
valors de I'entitat?

Definicidé de la missid, la visid i els valors de I'entitat.
S'ha d'incloure quin és I'ambit territorial d'actuacid.

1.4 Es publica informacié sobre quines son les
persones o els col lectius que poden ser membres,
beneficiaris o usuaris?

Informaciod sobre quines persones o col lectius poden
ser socis 0 poden estar vinculats a I'entitat i quines
persones o collectius es beneficien de les
actuacions que desenvolupa I'entitat. També cal
definir els usuaris, si I'entitat ofereix serveis a les
persones.

1.5 Es publica informacié sobre la creacié i la historia
de I'entitat?

Explicacié de I'origen de I'entitat i de les fites i/o
canvis més significatius, amb dades sobre I'evolucid
del nombre de socis, voluntaris, activitats i/o
projectes més importants que s'han realitzat,
persones fundadores, canvis a la direccio, etc.

1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al
puUblic?

Publicacié de les dades necessaries per contactar
amb I'entitat: adreca, teléfon i correu electronic
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d'informacié general, aixi com els horaris d'atencid
al public. Es recomanable que aquesta informacié es
trobi al peu de la pagina d'inici o en un lloc molt
visible. A més, es pot fer un apartat de contacte que
inclogui aquestes informacions amb alires eines com
mapes de localitzacié o informacions
complementdaries (per exemple, com arribar-hi en
transport public). Les entitats que tenen més d'una
seu han d'oferir informacié de totes.

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans
de govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacio
sobre les competéncies dels diferents organs de
govern.

2.2 Es publica informacié sobre les funcions dels
carrecs que formen els organs de govern?

Explicacié sobre les funcions de cadascun dels
carrecs que conformen els diferents drgans de
govern.

2.3 Es publica informacié sobre les persones que
formen part dels organs de govern?

Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec
de cada una de les persones que formen part dels
organs de govern de |'entitat.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.1 S’informa de si I'entitat €s membre o col iabora
amb altres organitzacions pUbliques o privades?

Explicacié sobre la col laboracié amb altres entitats
del mateix nivell, de I'adscripcid a altres
organitzacions superiors com federacions,
coordinadores, etc. o sobre convenis de
collaboraciod subscrits. Indicacidé de quines sén les
organitzacions implicades (i enllacos a les seves
pdgines), en quina manera es participa (organs
directius, assemblees...), les motivacions, condicions i
beneficis de la col{aboracié. Es valora com a bona
practica la publicacié dels documents de
collaboracié signats amb aquestes organitzacions.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

En aquest esglad no hi ha cap indicador d'aquest bloc.
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Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per
ser soci?

Explicacié de les condicions i del procediment que
s'ha de seguir per ser soci (persona fisica o juridical).
Si es necessiten formularis han d’estar disponibles en
linia.

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per
ser voluntari o col iaborador?

Explicacié de les condicions i del procediment que
s'ha de seguir per ser voluntari o col{aborador. Sisén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

2. Segon esglaé

Si NO Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que
s'hagin infroduit.

1.8 Es publica informacié sobre els aspectes més
destacats dels estatuts?

Extracte dels estatuts amb les informacions més
rellevants.

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?

Informaciod sobre quines son les linies principals de
treball, tals com formacid, investigacid, assessorament,
etc.

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de
cada una de les persones que formen part dels organs
de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern.
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2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les
persones que formen part dels 6rgans de govern?

Informacioé personal i/o professional de cada una de
les persones que formen part dels drgans de govern
de I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la
vinculacié de la persona amb les finalitats de I'entitat.

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis,
voluntaris i alires persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre el
nombre de persones socies, voluntdries,
collaboradores, beneficidries, etc. Com a
reconeixement per la seva feina, es poden publicar
també noms, fotografies (individuals o de grup) i
indicacions sobre les tasques que desenvolupen,
sempre que hagin donat el seu consenfiment previ.
L'entitat ha de tenir aquest consentiment signat per les
persones interessades, perd no I'ha de publicar.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es
reuneixen els organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els organs
de govern, i les dates i horaris en qué ho acostumen a
fer.

3.3 Es publica informacio sobre quin és el marc legal
que regula el funcionament de I'entitat?

Esment del marc legal que regula el funcionament de
I'entitat, segons la seva tipologia juridica.

S'han de publicar els documents esmentats o s'ha
d'enllacar a les pagines dels organismes oficials en les
quals es poden consultar.

3.4 Es publica informacié sobre altres documents
interns que regulen el funcionament de I'entitat?

Informacid sobre documents interns aprovats pels
organs de govern, que regulen el funcionament de
I'entitat complementant el marc legal. Explicacié del
contingut i enllag als documents primaris complets.

Si no hi ha documents interns, cal indicar que
s'apliquen exclusivament les regulacions legals.

3.5 Es publica el pressupost anual?
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Explicacié comprensible del pressupost anual, que pot
anar acompanyada de taules, grdfics, infografies o
documents audiovisuals que en facilitin la comprensio.
Publicacié també del document complet amb el
pressupost vigent aprovat per I'drgan de govern
competent.

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels ingressos?

Explicacié sobre les diferents fonts d'ingressos. Quan
I'origen son les administracions publiques, informacid
completa amb especificacid cas a cas de la tipologia
de I'ingrés (subvencions, convenis, contractes o altres),
les quanties rebudes o altres beneficis, la institucié de
procedéncia i l'objecte. Cal publicar també els
documents font corresponents. Quan provenen de
donacions o patrocinis, informacié sobre el nombre de
donacions, I'origen (sempre que s'escaigui), i la
quantitat global ingressada. També s'ha de donar
aqguesta informacid per a les quotes de socis.
Especificar també quan el financament prové
d'activitats de captacid, com collectes, venda de
productes, etc. Publicacié de la dada global
d’ingressos per tofs els conceptes.

3.7 Es dona informacid sobre quina part del pressupost
es dedica a I'execucié de projectes i activitats
relacionades amb la missi6é de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de
quina part del pressupost es dedica a despeses
dedicades a I'execucid de projectes i activitats
relacionades amb la missié de I'entitat, i quina a
despeses d'administracié, pagament d'impostos i
altres relacionades amb la gestio.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat?

Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre
I'entitat. La freqUéncia dependrd de les activitats
desenvolupades i del nombre de socis o usuaris de
I'entitat.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de la
comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte?

Identificacié de la persona encarregada de la
comunicacié amb nom, correu electronic, telefon de
contacte (poft ser el de I'entitat) i horaris d'atencié.
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2. Definicio conceptual del Tercer Sector

Com ja s'ha apuntat a l'inici d’aquesta tesi, I'andlisi a desenvolupar amb la
voluntat de donar resposta als objectius plantejats se centra en I'ambit del Tercer
Sector, i concretament en organitzacions dedicades a la reinsercidé de persones
amb discapacitats fisiques, psiquiques i/o intellectuals. En aquest sentit doncs,
abans de seguir avancant en el desenvolupament de la tesi, és necessari fer una
breu pinzelloda del Tercer Sector per tal de poder contextualitzar les

organitzacions que més endavant seran objecte de I'andlisi plantejada.

Tal com s’esmenta en la tesi doctoral de Montserrat Balas (2008), i també en
alguns dels seus arficles, el concepte de Tercer Sector s'utilitza per primera
vegada el 1973 en un article de Theodore Levitt, “The third sector, new tactics for
a responsive society”, en el qual es descriu com I'espai d’actuacio publica que no
cobreix ni I'Estat ni el mercat. Tot i aixd, Bruce Kingma (1997) assenyala que
I'antecedent més antic del terme Tercer Sector, fent-lo coincidir amb el fenomen
de les organitzacions no lucratives, es troba en la publicacié de Burton Weisbrod
Toward a theory of voluntary nonprofit sector in a three-sector economy (1975).
Més tard, el 1981, apareix publicat Nonprofits firms in a three-sector economy, a
mans d'Urban Institute, seguit de I'obra de James Douglas, publicada el 1983 sota
el titol Why charity2 The case for a third sector. Tot i aixi, el concepte encunyat per
Levitt el 1973 és el que s'ha utilitzat fradicionalment per definir el Tercer Sector en
la majoria de la literatura que aborda aquest tema: per eliminacid, és a dir, a
partir de I'existencia d’altres sectors, el sector public, que engloba tot allo
relacionat amb I'’Administracié de I'Estat, i el sector privat o de mercat (Garcia
Delgado, 2009).

Aixi doncs, el nom que habitualment s’assigna al Tercer Sector li ve donat pel lloc

que ocupa en l'estructura institucional de les societats industrialitzades amb

I'economia de mercat, composta per almenys tres sectors:
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1. Sector public (Estat), format per les Administracions Publiques i que es
caracteritza perque el control Ultim correspon a individus o grups legitimats
pel poder politic i per disposar de recursos publics.

2. Sector privat mercantil (mercat), format per les entitats que desenvolupen
activitats amb afany de lucre i que sdn controlades per propietaris privats.

3. Tercer Sector o sector privat no lucratiu, que rep també el nom de “sector
social”, “sector independent” i “tercer sistema”. Les entitats que en formen

part no sén governamentals ni tenen finalitats lucratives.

El concepte de Tercer Sector descriu un conjunt d’'organitzacions no estatals i no
mercantils, que inclou associacions propiament dites i fundacions —o altres formes
similars d’'organitzacions non-profit que no serien considerades normalment com
meres associacions voluntaries—, que fan Us de les aportacions voluntaries dels
seus membres, perdo també, en part, de la seva contribucid professional (Balas,
2008).

Es aquesta una forma de definir el Tercer Sector forca criticada per alguns autors,
entre els quals també es discuteix sobre els trets i limits de les organitzacions que
formen aquest sector, tot i que s'estableix un ampli acord sobre I'existéncia d'un
espai social fora del mercat, I'Estat i la familia (Garcia, 2004; Cortina, 2004;
Alexander, 1987; Salamon i Anheier, 1993; Herrera, 1998:94; Cabra de Luna, 1999).
Aixi, podem dir que es tracta d'un espai difus entre I'esfera publica i la privada
(Pujol, 2003:67): “Es tfracta d'un fenomen social de caracteristiques particulars que,
segons les diferents definicions i perspectives des de les quals es va observant,

assumeix contorns i limits diversos” (Herrera, 1998:38).

Tal com apuntava en la seva investigacid I'any 1988, José Ignacio Ruiz
Olabuénaga, “I'estudi del sector no lucratiu o Tercer Sector espanyol pateix, com
es pot comprovar, d'una doble imprevisid terminologica. Per una banda, no es
disposa d'un concepte precis i comprensiu i, per I'altra, el sector tendeix a
identificar-se amb conceptes parcials tals com el de I'economia social, el de

societat civil, el de conjunt d'organitzacions voluntdries o el de les no
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governamentals” (Olabuénaga, 1988); una afirmacié que porta a necessitar una
definicid operativa que millori les fins ara aportades i segons les quals es podria
definir el Tercer Sector a partir de la descripcié de Miguel Angel Cabra de Luna en
I'obra El Tercer Sector en Espana: “El Tercer Sector esta constituit per aquelles
organitzacions privades de cardcter voluntari i sense dnim de lucre que, sorgides
de la lliure iniciativa ciutadana i regides de manera autonoma, busquen
responsablement mitjancant el desenvolupament d'activitats d'interes general
(missi®) aconseguir un increment dels nivells de qualitat de vida a través d'un
progrés social solidari, en cooperacidé amb les alires instGncies publiques o
privades, beneficiant-se, en el seu cas, d'un tractament fiscal especific, derivat

del reconeixement de la seva tasca altruista” (Cabra de Luna, 1993).

Com s'avancava anteriorment, s'acostuma a utilitzar el concepte del Tercer
Sector per negacid, dient-ne que es fracta d'un sector constituit per
organitzacions que ni sén publiques ni de mercat, la qual cosa implica que el
ventall d'organitzacions constitutives del Tercer Sector sigui ampli.  Aixd suposa
una important dificultat a I'hora de dur a terme una andlisi, per la qual cosa,
s'acostuma a fer servir una classificacié que divideix el Tercer Sector en dos grans
subsectors: el no lucratiu, o com es defineix en termes anglosaxons, non-profit, i el
subsector de mercat, el qual també s'identifica com a economia social. Al seu
torn, a I'hora de classificar les institucions que conformen el Tercer Sector, les
fundacions i associacions s’han consolidat dins les del sector de no mercat com
les de major importancia, i pel que fa a les del sector de mercat, en aquest camp
apareix una multiplicitat d'entitats que poden quedar incloses en I'economia
social, si bé és cert que, dins d'aquest grup, per les seves caracteristiques i
importancia, tenen especial rellevancia les cooperatives, les mutualitats i les

societats laborals (Balas, 2008).
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Grafic 3. Subsectors del Tercer Sector. Elaboracié propia a partir de Balas, 2008

Arribats a aquest punt, cal destacar el fet que "és més important entendre el rol
del sector que aconseguir un acord amb la definicid del terme” (Fernando i
Heston, 1997:12). Per tant, partint del fet que cada terminologia presenta pros i
confres quan s'utilitzen i davant la dificultat per determinar la pertinenca d'una
entitat al Tercer Sector, optarem per considerar la definicid que les entitats fan
sobre si mateixes. Es a dir: si consideren o no que en formen part (Butler i Wilson,
1990; Belil i Vernis, 1996; Osborne, 1998) i si s'inscriuen en els diferents registres i

guies d'entitats.

Amb tot, pero, partint de les diferents operacions, podem prendre com a més
operativa la definicid del Tercer Sector no lucratiu segons la qual es defineix com
aqguell sector compost per institucions sense dnim de lucre que es guien per valors
diferents a la rendibilitat economica i al benefici (Vidal Climent, 2005). En aquest
sentit, tal com apunta la professora Balas, també cal distingir, dins el subsector no
lucratiu del Tercer Sector, entre Tercer Sector d'accid social i Tercer Sector de
cooperacid al desenvolupament (Balas, 2008). Si ens cenfrem en les
organitzacions objecte d’estudi del nostre treball, que s’emmarcarien en el Tercer
Sector d'accid social, el podriem descriure prenent la definicid del grup de treball

del consell estatal del pla estrategic de la Plataforma d’ONG d'Accié Social
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(2003): “El Tercer Sector d'accid social és I'ambit format per entitats privades de
caracter voluntari i sense anim de lucre que, sorgides de la lliure iniciativa
ciutadana, funcionen de manera autonoma i tracten, mitjancant accions
d’interes general, d'impulsar el reconeixement i I'exercici dels drets socials,
d'aconseguir la cohesid i la inclusid social en totes les seves dimensions i d’evitar
que determinats coldectius socials quedin exclosos d’'uns nivells suficients de
benestar” (Plataforma d’'ONG d'Accid Social, 2003).

Recollides les diferents opcions a I'hora de definir el Tercer Sector, cal no passar
per alt tampoc com en concretem la funcio, fet que obre un ampli i nou ventall
al respecte, a mans de diferents autors. Per a Bressel (1988), la funcié fonamental
del Tercer Sector respon a l'eficacia en la provisid dels serveis i indica que el
desitjable, en qualsevol cas, és que la rad més important per recorrer a les entitats
sense finalitat de lucre no és perque siguin més eficients en la provisid de serveis
del que ho podria ser qualsevol alire entitat, sind que desenvolupen rols que ni
I'Estat ni el mercat poden assolir. | qixi com la confianca, la dedicacio, la
solidaritat constitueixen rols que els imprimeixen una especificitat respecte al
sector lucratiu, la flexibilitat, la disposicid d’experiencia especialitzada i I'habilitat
per arribar a clients de dificil accés son exhibides com alguns dels majors
avantatges que el sector no lucratiu o public no estatal té respecte del sector

public estatal.

Per la seva banda, José Ignacio Ruiz Olabuénaga (2000) descriu la funcid de
provisid de serveis com una oferta de productes en millors condicions —de
pluralisme, diversitat, flexibilitat, major equitat i major claredat a menor cost— que
altres operadors per satisfer una mancanca i destaca tres trets especials: la seva
especificitat per a crear associacions d’'afectats, com és el cas dels discapacitats,
familiars de drogoaddictes, etc.; la seva agilitat en crear o desmuntar serveis, ja
gue son organitzacions dimensionades segons la demanda de serveis i no tenen
traves burocratiques; I'arrelament popular, en ser canalitzadores de les demandes

de la ciutadania, com seria el cas de les residencies de persones grans creades

per les associacions de veins.
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A aqguesta definicio, i sense perdre de vista I'Gmplia varietat de descripcions sobre
les funcions del Tercer Sector a mans de diferents autors, és d'interes pel freball
que es desenvoluparda afegir-hi I'aportacié que fa el mateix Olabuénaga (2000)
sobre la conscienciacio, concebuda com una funci® més del Tercer Sector
entesa com wuna garantia dels drets individuals i grupals; com la
defensa/promocidé de valors socials (solidaritat...) i la defensa de les llibertats
socials i del pluralisme ideologic i, en definitiva, com una escola de democrdcia.
Una aportacié que, com s'esmenta, resulta d'interés tenir present de cara a
I'andlisi que es desenvolupard, ja que precisament aquesta funcidé de

conscienciacid necessita, inevitablement, la comunicacio.

2.1 Associacions i fundacions, la base del Tercer Sector

Abans d’entrar en termes comunicatius pero, i amb la voluntat d'acabar de situar
les organitzacions objecte d'estudi al lloc que els pertoca, si que és necessari fer
un pas més en la classificacid desenvolupada. En aquest sentit, ens trobem
novament davant un ampli ventall de possibilitats a I'hora de prendre com a
valida una descripcid que respongui a les organitzacions que s'analitzaran, que
en el cas que ens ocupa es tracta d’'associacions i fundacions. Com apunta Balas
(2008), la definicié d'associacio es troba en diversos autors contraposada a la de

fundacid, fenomen més antic, sens dubte, que el contemporani d’'associacio.

Per una banda, una definicid molt completa del terme associacio la trobem en la
proposta de Garcia Delgado (2004) que les defineix les associacions com els
grups de persones constituides voluntariaoment per dur a terme una activitat
collectiva de manera estable, organitzades democraticament, sense dnim de
lucre i independents, almenys formalment, de I'Estat, els partits politics i les
empreses. Igualment, també trobem recollit el concepte en I'ambit administratiu:
“Les associacions son persones juridiques privades constituides per tres o més

persones que s'uneixen de manera voluntaria, lliure i solidaria per aconseguir,
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sense afany de lucre, una finalitat comuna d'interés general o particular i que es
comprometen a posar en comuU llurs coneixements, activitats o recursos
economics amb cardacter temporal o indefinit” (Generalitat de Catalunya.

Departament de Justicia, s.d.).

Per altra banda trobem la definicié de les fundacions, enteses com a institucions
en qualitat de persones juridiques, creades per particulars, que afecten béns
propis de manera permanent al compliment de fins d'interes general, determinen
els fundadors liurement a través dels estatuts, les condicions que desitgen que
regeixin pel govern i I'administracid de I'entitat, sempre dins del marc legal
(Cabra de Luna i de Lorenzo, 1993). En aquesta linia, segons I'Associacio
Espanyola de Fundacions (2007), el fonament de la fundacio es troba en la seva
naturalesa privada: les fundacions provenen d'un patrimoni privat i sorgeixen de
la voluntat d'un particular que no espera cap benefici economic, conscienciat
de la disponibilitat de facilitar ajuda a la comunitat, la qual cosa no impedeix que
les fundacions puguin desenvolupar activitats empresarials sempre que aquestes
no perdin de vista els interessos generals. Una linia molt similar a la qual s’apunta
des del deparfament de Justicia de la Generalitat de Catalunya, segons el qual
les fundacions “son entfitats sense danim de lucre constituides mitjancant
l'afectacié d'uns béns o d'uns drets de contingut economic i la destinacid dels
seus rendiments o dels recursos obtinguts per altres mitjans al compliment de
finalitats d'interés general i poden estar constituides per persones fisiques i
persones juridiques publigues o privades” (Generalitat de Catalunya.

Departament de Justicia, s.d.).

Aixi, la reflexié teorica sobre les fundacions estd dominada per tres enfocaments
(Jiménez i Viana et al., 2007): I'enfocament non-profit, que destaca les afinitats
del fenomen fundacional amb I'associatiu, I'enfocament de I'economia social,
que vol veure ambdds units al cooperatiu en un amalgama d’empreses no
capitalistes, i un nou enfocament, que destaca I'especificitat de la figura

fundacional com a alternativa a les altres formes d’emprendre.
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2.2 Laimportancia del Tercer Sector a la societat
contemporania

Un cop definit el Tercer Sector, i la tipologia d'ens juridics que majoritariament el
componen, €s necessari entendre’l en el context de la societat contemporania,

primerament a I'Estat espanyol i posteriorment en I'ambit catald.

Actualment el Tercer Sector es froba en una etapa de consolidacié avancada
pel que fa a la seva experiencia: més de la meitat de les entitats tenen ja una
anfiguitat igual o superior als 20 anys, i una de cada cinc entre els 151 els 19 anys
d'experiencia, mostrant la solidesa d'un ampli conjunt d’entitats en el sector. En
aquest sentit, cal dir que el sector sempre s'ha caracteritzat per la diversitat i
atomitzacio i per la iniciativa ciutadana continua, que protagonitza la promocid
del Tercer Sector: de les entitats analitzades I'any 2015, el percentatge de
promocid per aquesta via es va situar en el 57,2%,i va superar fins i tot el tant per
cent dels anuaris anteriors. Pel que fa a I'ambit d’actuacid, es confirma el 2015
que I'ambit preferent del Tercer Sector és el local: la major part (78,5%) de les
entitats actuen en I'ambit autonomic, provincial o local, i sdn minoritaries les que
treballen en I'ambit estatal o infernacional. A més, nomeés un 12% de les entitats
disposa d'algun centre o empresa associada (es manté la tendencia decreixent

que ja es venia observant des de I'any 2009) (Ruiz, 2015).

Les entitats del Tercer Sector desenvolupen un paper rellevant en |'actual
conjuntura economica esmorteint els desequilibris del mercat laboral, gestionant
programes d'accid social, serveis d'acollida i atencié primaria, i desenvolupant
itineraris d’insercid sociolaboral o vies de feina cooperativa com a possible sortida
laboral pels collectius més precaritzats. A I'actualitat, el seu desenvolupament
estd passant a dependre dels recursos existents (Montagut, 2009) a fer-ho dels
recursos escassos en un escenari de confluencia dels nous i anfics riscos socials
que sobrepassen encara més, si é€s possible, la capacitat installada de les

administracions publiques i que posen al limit la cohesidé social.
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Aquest escenari  d'escassetat de recursos, juntament amb la necessitat
d'adaptacié a la competencia del sector mercantil, I'emfasi de la Unié Europea
(UE) en I'Us de recursos del Tercer Sector com a complement dels recursos publics
en el foment de la inclusid activa (Comissid Europea, 2008), i el profund
deteriorament dels indicadors socials de desigualtat, pobresa i feina, estan
desencadenant la requalificacié del Tercer Sector, caracteritzada per una major
collaboracio i reforcament del sector; el recurs al voluntariat per la supervivencia
de les entitats més descapitalitzades (Franco i Ferndndez, 2012) i per la
combinacié de major competencia en la prestacid de serveis amb la cerca de
sinergies i espais de didleg conjunt; i la creixent diversificacid de les entitats
mitjancant “noves formes organitzatives hibrides”, com les empreses socials que
reuneixen algunes caracteristiues dels dos pols del Tercer Sector i que formen
part del que alguns autors denominen la “nova economia social” (Defourny,

Fabreau i Laville, 1997), o fins i tot *quart sector” (Jiménez i Morales, 2011).

Segons la UE (Comissié Europea, 2017), la crisi economica mundial iniciada fa una
decada comenca a encaminar la recuperacio, pero, amb totf, segueix fent
estralls en el context actual, i és en aquesta linia en la qual podem veure que
pren forca una visid comunitarista de la politica social. Segons aquest punt de
vista, la societat civil, a tfravés de la micro-consolidacid familiar i de les entitats del
Tercer Sector, desenvolupa un rol actiu en la implementacid d’'aquestes
politiques, no ja com una possibilitat tedrica sotmesa al debat sociopolitic, sind
com una sortida inevitable de la politica social, a consequencia de la
deslegitimacié de I'estat del benestar i sobre tota asfixia econdmica. Tot i aixo,
aqguest procés latent de comunitarisme de la politica social, no hauria de suposar
el desmantellament de I'estat del benestar en nom d’'una societat de benestar en
la qual paradoxalment es propugna la legitima participacié civtadana en la
procura del seu benestar, perdo fentla complice de la seva desproteccid
collectiva. Més aviat suposa la consolidacié d'un nou sistema mixt més orientat al
mercat i al Tercer Sector, en quée I'Estat segueix sent la institucid central de la

proteccid social per recursos i capacitat installada. Un sistema que s’encamina
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cap a una manera diferent d'intervencié economica i politica en el qual, com
s'ha apuntat, les organitzacions del Tercer Sector han de combinar la logica de
garantia de drets i de sensibilitzacid social cap a politiques socials d'ampli
espectre, amb el desenvolupament de funcions de proteccid, inversid i innovacio
social (Marbdn i Rodriguez, 2013).

Si ens situem en I'ambit catald, el Tercer Sector es defineix com a element
essencial en la construccid de nous models de societat. La seva radiografia la
podem trobar a I’Anuari del Tercer Sector Social de Catalunya. La rellevancia del
Tercer Sector Social a Catalunya va més enlld del comput general i detallat de les
xifres, ja que esdevé una eina imprescindible per a la consolidacié de la
democrdcia i la vehiculacié de la participacid civtadana, a la vegada que és
també un excellent portador i generador de valors socials (com la igualtat, la
justicia i la solidaritat), i contribueix a donar veu i projeccid publica als interessos i
demandes de coliectius en situacid de vulnerabilitat i/o en risc d’exclusio social.
Es, al capdavall, un excel lent mecanisme per a la integracié social i, sens dubte,
una prova fefaent que un determinat model de societat és possible (Anuari 2013

del Tercer Sector Social de Catalunya, 2013).

Tot i ser obvi el fet que el context socioeconomic condiciona el Tercer Sector i que
el llarg periode de crisi ha deixat una petfjada evident en les organitzacions
socials, cal matisar el fet que aquest escenari no explica per si sol la situacid del
Tercer Sector Social, ja que la trajectoria de les propies entitats i I'evolucid del
sector en les darreres decades son elements indispensables per analitzar amb
rigor en quin moment es troba avui dia. Fa tres decades, els Paisos Catalans van
afrontar un canvi d'epoca clau: el final de la dictadura franquista i la fransicié a la
democrdcia. L'arribada de drets i llibertats va afavorir el creixement del teixit
associatiu, amb [I'estructuracié de moviments socials que es trobaven en la
clandestinitat i amb la creacid de noves organitzacions no lucratives
especialitzades. Tal com indiquen les xifres al llarg de les diferents edicions de
I'’Anuari del Tercer Sector Social de Catalunya, prop de la meitat de les

organitzacions catalanes del Tercer Sector Social es van crear entre els anys 1981 i
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2000.

En les darreres decades, el Tercer Sector en general, i el Tercer Sector Social en
particular, han anat guanyant pes i rellevancia social, politica i economica de
manera continuada en un context social de creixement i expansid. Després
d’'aquest llarg periode de creixement, el més logic per a les organitzacions del
Tercer Sector Social hauria estat afrontar una etapa de consolidacié i
estabilitzacio, perd aquest transcurs de temps de diverses decades de creixement
que estava portant el sector a afrontar alguns dels reptes de consolidacio, es va
frenar de cop amb I'arribada de la crisi economica I'any 2008 i amb les posteriors
dificultats economiques de I'Administracio; la crisi va posar sobre la taula noves
urgencies socials i les posteriors reduccions en despesa social publica van
provocar una disminucid en la disponibilitat de recursos. La confluencia entre la
situacid de crisi, de la qual encara no es té certesa de la seva finalitzacio, i la
limitacié de recursos, ha debilitat algunes organitzacions socials i esta plantejant
un canvi radical d’escenari. Sorgeix en aquest moment la necessitat de repensar

les organitzacions (Anuari 2013 del Tercer Sector Social de Catalunya, 2013:10).
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Grafic 4. Evolucid del Tercer Sector catalda. Font: Anuari 2013 del Tercer Sector Social de
Catalunya, 2013.

| €s que el creixement de les necessitats socials, es froba directament relacionat
amb I'activitat del Tercer Sector Social i la missid de les seves entitats: el Tercer
Sector Social ha mostrat al llarg del temps la seva capacitat per identificar i donar

resposta a noves necessitats socials; sovint actua d’altaveu de les problematiques
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que es van generant en una societat canviant i globalitzada, i amb qixo, el Tercer
Sector Social desenvolupa una important tasca d'informacid i sensibilitzacié de
I'opinid publica, generant debat i reflexid (Anuari 2013 del Tercer Sector Social de
Catalunya, 2013:13). Per tant, aixi com entre els anys 2001 i 2009 I'evolucid del
Tercer Sector Social va estar marcada pel creixement i consolidacié del sector, en
els darrers quatre anys, I'evolucid ha estat més condicionada pel context
socioeconomic: les dades posen de manifest que durant aquest temps ha
augmentat el nombre de persones destinataries, hi ha hagut una reduccid en el
nombre d’entitats i tant el volum econdomic com el nombre de persones
confractades es mantenen en xifres properes a les dades de I'any 2007. En
paralel, el voluntariat ha viscut un augment significatiu en aquests anys (Anuari
2013 del Tercer Sector Social de Catalunya, 2013: 29). A tot plegat, cal tornar a
posar emfasi en el fet que, probablement, el valor d'aportacié del Tercer Sector
Social no depen tant de les activitats que desenvolupa com d'alldo que genera en
el si de la societat: participacid, compromis, solidaritat, corresponsabilitat,
infegracio, enfortiment de la identitat collectiva, desactivacico d’estereotips,

tolerancia, etc. (Anuari 2013 del Tercer Sector Social de Catalunya, 2013: 16).

Pel que fa a la distribucid d'aquestes entitats dins el territori catald, cal apuntar
que les entitats del Tercer Sector Social es distribueixen seguint pautes de poblacié
meés que no pas territorials, a més d'estar afectades també per I'efecte de la
capitalitat de Barcelona. Es a dir, en la seva ubicacié hi influeix tant la distribucio
de la poblacié en el territori com I'atraccié de la capital del Principat. Aixo
explica que I'ambit metfropolita agrupi el 62,8% de les entitats. Dins de I'ambit
metropolitd trobem un major pes d'entitats a les comarques del Barcelones (35,7%
de les entitats i 29,6% de la poblacid) concentrant-se a Barcelona ciutat el 33,8%
de totes les entitats del pais. Al Baix Liobregat hi ha el 8,2% de les entitats (10,7% de
la poblacio) i al Valles Occidental el 7% de les entitats (12% de la poblacid). Pel
que fa a la resta de comargues s'hi produeix una distribucid més uniforme. Les
entitats estan arrelades al seu entorn, actuant sobretot en I'ambit local (66,5%) i

comarcal (43,9%), tot i que gairebé un 20% de les entitats també desenvolupen
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alguna activitat internacional (Barometre del Tercer Sector a Catalunya, 2016:16).
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Grafic 5. Distribucid territorial de les entitats socials catalanes. Font: Barometre del Tercer Sector
a Catalunya, 2016

Pel que fa ala forma juridica, predomina la d’associacio: el 65% estan constituides
sota aquesta forma juridica, i també tenen un pes remarcable les fundacions
(18%), seguides d’'altres formes d'organitzacions no lucratives, com cooperatives
d'iniciativa social (4%) i d'alires (Barometre del Tercer Sector a Catalunya,
2016:16).

Quant a les seves activitats, les entitats del Tercer Sector concentren la seva
actuacid en els ambits de I'accid social, la integracid i insercid i I'atencid socio-
sanitaria (84%), i un 46% de les actuacions que duen a terme es dirigeixen a

persones amb discapacitat Barometre del Tercer Sector a Catalunya, 2016).

A I'hora de tenir en consideracio la importancia del Tercer Sector a la societat
actual cal posar també sobre la taula algunes dades rellevants més: el 2015 les
entitats socials catalanes van atendre 1.550.000 persones, un 2,5% més que |'any
anterior; en aquest sentit, les persones ateses per les entitats van créixer, de
mitjana, un 2,5% entre el 2014 i el 2015 i entre els anys 2013 i 2014 el nombre de
persones ateses es va incrementar en un 3,4%. Entre el 2013 i el 2015 van
augmentar les persones ateses un 5,7%. En termes economics, el 2015 el volum

mogut per aquestes entitats va rondar els 3.000 milions d’euros, el que va suposar
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I'1,42% del PIB de Catalunya; i pel que fa al capital d’aquestes organitzacions, cal
dir que les entitats del Tercer Sector Social son majoritariament petites: el 40% de
les entitats tenen un pressupost inferior als 50.000 euros i un altre 30,8% t€ un
pressupost entre 50.000 i 500.000 euros. A més, existeix una relacid 60-40 en els
ingressos provinents de fons publics i privats (Barometre del Tercer Sector a
Catalunya, 2016).

Si ens situem en I'ambit territorial i d’especialitzacié que ens ocupa, a Catalunya
I'any 2016 hi havia 537.998 persones amb alguna discapacitat: 105.963 amb
trastorns mentals, 188.000 amb discapacitat motriu (accidents o malformacions),
125.000 fisics no motrius (malalties renals, corondries, etc.), 36.000 visuals, 51.000
psiquics i 29.000 auditius. A la Catalunya Central hi ha registrades 238 entitats del
Tercer Sector, el 18,5% de les quals son entitats que treballen amb persones amb
discapacitat (Barometre del Tercer Sector a Catalunya, 2016). Aqui es localitza el

nostre objecte d’estudi.
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Grdfic 6. Distribucié de les entitats socials catalanes segons I'ambit d’activitat. Font: Barometre
del Tercer Sector a Catalunya, 2016

El 42,9% de les entitats del Tercer Sector tenen contractades persones amb
discapacitat o problemes de salut mental. Aquestes persones representen, de
mitjana, un 32,5% de les plantilles confractades. Tot i aixd, en la meitat de les
entitats representen, com a molt, un 5,4% de la plantilla. En el conjunt d’entitats
que atenen el collectiu de persones amb discapacitat és on trobem el

percentatge més elevat d’entitats que contracten persones amb discapacitat o
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problemes de salut mental (71,9%). Les segueixen les entitats de salut mental
(47.1%) i les dedicades a altres collectius vulnerables a I'atur (36,4%) (Barometre

del Tercer Sector a Catalunya, 2016:24).

3. Les dimensions de la comunicacié a les organitzacions

Per desenvolupar I'andlisi de les estructures comunicatives de les diferents
organitzacions de la mostra, abans és imprescindible tenir una visid¢ clara de la
importancia de la comunicacioé dins les organitzacions. La comunicacid en les
organitzacions, siguin empreses o associacions i fundacions del Tercer Sector, es
pot entendre com el seu sistema nervids central (Serrat, et al.; 2013). Es a dir, no
podem entendre la comunicacié com una peca més de I'engranatge d'una
entitat: la seva rad de ser travessa totes les seves drees, obliga a replantejar-ne

I'organitzacio i apella tots els seus membres (Miguel i Santolino, 2013).

La paraula comunicar ve de la llatina communis, que vol dir ‘posar en comuy’. Té
la mateixa arrel que comunitat i compartir, i denota una accid collectiva amb la
voluntat de construir un significat comu, en peu d'igualtat. Si no hi ha interaccid i
dialeg no hi ha comunicacid, i aixo ja ens marca d’entrada una diferencia que
cal tenir en compte a I'hora d’emprar aquest significat en comptes del d'informar
per referir-nos a I'activitat de les organitzacions. Informar fa referencia a ‘donar
forma’ i, a diferencia de la comunicacio, és un acte vertical i unidireccional:
parteix d'algu que té un coneixement al qual dona forma per tfransmetre’l a una
ciutadania que podrd fer poca cosa més que acollir-lo o rebutjar-lo. Es aqui, per
tant, on les organitzacions juguen ja un paper essencial en termes comunicatius,
ja que és important situar-les en la concepcid més proxima al significat originari de
la comunicacidé. En aquest sentit, si donem un cop d'ull a la comunicacié que
s'ha fet tradicionalment des d’entitats sense anim de lucre, ens adonarem que la

majoria han reproduit maneres de fer verticals més propies de I'empresa i el
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periodisme de masses, i no pas d'aquesta altra concepcid de la comunicacié
(Miguel i Santolino, 2013).

Javier Erro (2004) qualifica aquest model com a mediocéntric (centrat en els
mitjans d’informacié de masses), unidireccional i instrumental i explica com a finals
dels anys vuitanta els mitjans d’informacidé van ser fonamentals per donar a
coneixer les entitats socials que naixien aleshores i buscaven legitimitat, visibilitat,
fonts de financament i socis. “Les ONGD [Organitzacions No Governamentals de
Desenvolupament] van irompre i es van legitimar socialment, catapultades, pero
també atrapades, per un model medidtic. | dintre d'aquesta cotilla s’han anat
estructurant, han crescut i s’han conformat tal com avui les coneixem. Aquella
posada de llarg va aportar a les ONGD una gran presencia publica, perd va tenir
el seu preu: les va tancar en un model de solidaritat mediatica més pendent
d'impactes telegenics que de processos educatius, del qual ara no semblen
capaces de sortir” (Erro, 2004). D'aquesta manera, la comunicacid de les entitats
va esdevenir a poc a poc un instrument destinat a generar impacte a I'exterior,
allunyant-se cada vegada més de la missio original de I'entitat. En el terreny
organitzativ, la comunicacié va acabar limitada a un departament especialitzat
amb vida propia; pel cami, es perdia el rastre de la proximitat amb la ciutadania
(Miguel i Santolino, 2013). Es per aixd, que apuntem la necessitat de tornar als
origens de la comunicacié amb la mirada posada en la prioritzacid de la relacid

humana i I'intercanvi de coneixements per construir de forma col lectiva.

En aquesta defensa de fer de les socies i simpatitzants de les organitzacions
persones que hi participin més i es comprometin amb els seus valors i
descentralitzin, per tant, les accions enfocades a ampliar la quota de
“consumidors”, la professora Eloisa Nos (2007) parla d'“eficacia cultural” quan
afirma que la comunicacié de les ONGD només sera eficac si no desatén una
serie d'objectius socials i culturals que reforcin les seves pretensions. (Nos, 2007). Un
concepte que tot i ser encunyat després d'analitzar, sobretot, la publicitat de les
ONG de cooperacid internacional, és i pretén ser valid i extrapolable a tot el

Tercer Sector (Miguel i Santolino, 2013).
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De fet, i en una linia molt similar, la indefinicio conceptual respecte que s'entén
per comunicacid a les organitzacions la frobem exemplificada en la
contraposicid entre teories classiques i humanistiques relacionades amb I'estudi
de les organitzacions, tal com apareix radiografiat i analitzat en la tesi doctoral
del professor Xavier Ginesta (2009): mentre que les primeres es desenvolupen
seguint “un model de comunicacid organitzacional molt lineal i descendent”, les
segones ho fan “per mitja de la participacié dels treballadors a nivells més baixos,
en zones de decisions de I'organitzacid, amb potenciacié de les comunicacions
obertes, per mitjad de diversos canals i xarxes i la confianca entre tots els

components de I'empresa o institucid” (Martin Martin, 2006: 26).

Si parlem de comunicacié a les organitzacions, un altre exemple de la seva
indefinicid conceptual es troba en el model dual d’estructura de la comunicacio
a les organitzacions que proposa Mazo del Castillo (1994: 344-352), qui afirma que
hi ha dos models basics d'estructurar la comunicacid a les empreses i/o
organitzacions: el de “comercialitzacié o de marqueting” i el de “comunicacid
infegral”. Mentre que el primer usa la comunicacié com a técnica per aconseguir
uns objectius concrets i, majoritariament, quantitatius, basats en la implementacid
dels productes en els mercats (la famosa quota de mercat), el segon model
s'aproxima més a la idea de globalitat: “D'aquella part de [I'estructura
organitzacional que, actuant com un subsistema dins del sistema general que és
I'empresa [organitzacid], li permet gestionar totes les accions, com a una més de

les funcions estrategiques de la direccid de I'organitzacid” (Morales, 2007: 41).

Reprenem aqui la necessitat de reivindicar la comunicacié en la seva essencia,
amb la mirada posada a prioritzar les relacions humanes i a intercanviar
coneixements per construir de forma collectiva. Es a dir, la necessitat de fer de la
comunicacio la base per teixir didleg o relacions de complicitat entre els diversos

publics que envolten I'organitzacio (Inkpen, 2011).
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3.1 La comunicacié corporativa, eina de construccié col lectiva

Si ens centrem en la concepcid de la comunicacid com una peca més de
I'organitzacid que actua de manera fransversal a la resta de funcions
estrategiques de I'organ directiu, i partim d'una visid integral de la comunicacio,
aqui és on trobem un ventall ampli de definicions sobre el que molts autors (Costa,
1977 i 1995; Van Riel, 1995; Villafane, 1999; Lopez, 2003; Capriotti, 1999; Castro,

2007; Ginesta, 2009) han anomenat “comunicacid corporativa™.

Segons Castro, la comunicacié corporativa és avui en dia I'eina estrategica
necessaria per aconseguir un valor afegit que diferencii I'organitzacid dins I'entorn
competitiu —i en el cas del nostre objecte d’estudi, que contribueixi a donar a
coneixer I'organitzacio, els seus serveis i la seva funcid social, entre d’alfres— i que,
en definitiva, si es desenvolupa bé aquesta tasca comunicativa, contribueixi a fer
que I'organitzacio funcioni de manera adequada i aconsegueixi més faciiment
els seus objectius (Castro, 2007). En aquesta definicio, seria interessant ressaltar-hi
novament la necessitat de la funcid educativa (Miguel i Santolino, 2013) de la
comunicacié en el cas que ens ocupa i que hauria d'esdevenir un dels objectius
principals de la tasca comunicativa de les organitzacions, també de les del Tercer
Sector. Dit aix0, i concebent la comunicacid corporativa com el conjunt de
formes d'expressid que presenta una organitzacio, és important també I'aportacio
de Dupuy, Devers i Raynaud, segons els quals el sistema de comunicacio i el
sistema d’organitzacié corporativa sén com la cara i la creu d'una mateixa
moneda, ja que practicament tots els actes quotidians del comportament d'una
empresa son, en Ultima instancia, actes comunicatius (Dupuy, Devers i Raynaud,
1988).

En la mateixa linia que Castro, Capriofti (1999) ressalta la comunicacid
corporativa  com un dels elements estrategics més importants de les
organitzacions per aconseguir els objectius finals que s'han proposat, pero
reivindica una ampliacid i aprofundiment del concepte: “(...) anomenarem

comunicacié corporativa la totalitat dels recursos de comunicacié dels quals
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disposa una organitzacié per aconseguir efectivament els seus publics. Es a dir, la
comunicacié corporativa d'una entitat és tot el que aquesta ‘diu’ sobre si
mateixa. La filosofia que orienta aquesta nocid de comunicacié corporativa es
podria resumir en la coneguda frase del camp de les relacions publiques
originaria d'lvy Lee, sobre el ‘fer les coses bé i donar-les a coneixer'(Capriotti,
1999), buscant, des de la perspectiva que s'estd defensant en aquesta tesi, que

aqguest “*donar-les a coneixer” impliqui els pUblics de manera activa.

Després de recollir les aportacions dels diferents autors esmentats, queda clara la
necessitat d’entendre la comunicacid corporativa des d'un punt de vista holistic
(Ginesta, 2009). Per qix0o, es fa necessari apeliar la idea de “comunicacid
planificada” (McQuail i Windahl, 1997). Segons Morales (2006), que ha estudiat a
la seva tesi doctoral els dos autors citats anteriorment, I'organitzacié ha de
concebre la relacié amb els seus publics (interns i externs) atenent cinc grans
arees d’'activitat comunicativa (corporativa, comercial, financera, interna i de

crisi), cadascuna amb les seves tecniques i eines associades.
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Tipus de

comunicacio

Definicio

Eines, técniques i mitjans

Corporativa

Comercial

Financera

Interna

De crisi

Parla de la companyia i del
seu conjunt, compleix els
objectius institucionals i la
seva principal missi6 és
posicionar la seva imatge.

Compleix els objectius de la
comunicacié de marqueting,
parla dels productes,
comunica les seves marques i
els dota de valor afegit i
diferencial davant de la
competéncia.

Consisteix en la transferencia
d’informacié sobre els
balangos economics de
I'organitzacio.

Consisteix a pensar en I'equip
huma que sustenta
I'organitzacio i que hauria de
ser considerat primer
complice per aconseguir els
objectius de la companyia.

Es I'esforg comunicatiu que
ajuda a preveure i superar les
situacions de risc, tant per a
conflictes economics i de
negociacio col-lectiva, com
per a possibles desastres i
emergencies que puguin
sorgir.

Relacions amb els mitjans de
comunicacio, i amb els publics
RRPP institucionals

Patrocini: esponsoritzacio i
mecenatge

Marqueting social i amb causa
Responsabilitat Social
Corporativa (RSC)

Marqueting directe

Fires i exposicions

RRPP Comercials
Promocions

Publicitat

Premsa especialitzada i diaria,
Internet, TV, radio...

Premsa especialitzada i diaria,
Internet, TV, radio...

RRPP institucionals

Manual d’acollida del nou
col-laborador

Intranet, taulell d’anuncis,
revista d’empresa, bustia de
suggeriments...

Gabinet de crisi

Manual de gestié amb protocol
d’actuacié

Manual de prevencio de crisis

Taula 7. Classificacié de la comunicacié segons Morales (2006)
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Comunicacio
corporativa

Comunicaci6
comercial/de
Comunicacié marqueting
financera

Organitzacio

Comunicaci6
de crisi o de
risc

Comunicaci6
interna

Grafic 8. Esquema de comunicacié integral. Elaboracié propia a partir de Francisca Morales
(2006)

Cal esmentar que la classificacidé que fa Morales (2006) és a partir d'una
investigacié portada a terme amb empreses del sector serveis i industrial, pero
que en el moment que afrontem I'andlisi de la comunicacio en les organitzacions
del Tercer Sector, hi hauria un nou enfocament comunicatiu que, possiblement,
entroncaria amb la funcié educativa de la comunicacié. En aquest sentit, les
organitzacions del Tercer Sector es veuen amb la necessitat d'usar la
comunicacio, tfransversalment parlant, per fer pedagogia de les seves activitats i,

alhora, justificar moltes vegades la seva tasca.

Per resumir aquesta classificacié, cal no oblidar que aquest plantejament
entronca amb la necessitat de preveure una gestiod estrategica de les relacions
publiques, proxima a I'ideal que planteja James E. Grunig (2008). Segons I'autor,
per tal que una organitzacioé sigui efectiva ha de comportar-se de manera que es
resolguin els problemes i es satisfacin els objectius de les parts interessades, de
manera que les organitzacions han de comunicar de manera simetrica amb els
publics —tenint en compte els interessos tant de I'organitzacié com dels publics—

per cultivar relacions d'alta qualitat i de llarga durada (Grunig, 2008).
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En aquesta linia, Van Riel i Fombrun (2008:33-34) també reconeixen que la
comunicacid corporativa només és exitosa quan és honesta i siméetrica; és a dir,
quan tant I'organitzacié com els grups d'interes amb els quals manté relacié ho
fan de manera transparent, tenint en compte el respecte mutu i en la cerca d’'un
inferes comuyU. En aquest sentit, podem apuntar la idea de la relacidé de les
organitzacions amb els publics tant des d'una vessant “esmorteidora” (buffering),
és a dir, amb I'objectiu de contenir els efectes de les accions dels publics sobre
I'organitzacio; com des d'un punt de vista “constructor” (bridging), €s a dir, amb
I'objectiu de teixir llagcos collaboratius i aliances estrategiques (Inkpen, 2001;
Ginesta, 2009) a partir de reconeixer objectius comuns. Segons aqguesta
perspectiva, I'estructura comunicativa de tota organitzacié s'’acaba centrant en
Qix0: en la construccid de ponts de didleg i de comunicacidé amb els publics o en

la contencid de les crisis i del risc (Ginesta, 2009).

3.2 De la comunicacié planificada al pla estratégic de
comunicacio
Tal com s’ha apuntat, dificiment podem concebre la comunicacié corporativa
sense una planificacid global de la comunicacié: “Un enfocament integral de la
comunicacié permet aconseguir uniformitat i complir amb els objectius estrategics
des de la planificacié a I'execucid, la utilitzacid de mitjans i eines i I'avaluacié de
la mateixa. Aquesta visid de 360° de la comunicacid preveu que I'organitzacid és
una comunitat viva de persones que evolucionen i canvien quan interactuen de

manera constant amb I'entorn o suprasistema’ (Rebeil, 2000).

De la mateixa manera, no podem obviar que la comunicacié corporativa es
treballa principalment des de I'ambit de les relacions publiques a les quals és
pertinent, per tant, dedicar-hi unes linies, ja que esdevenen també base tedrica i
practica en el dia a dia del funcionament d'una estructura comunicativa. Ja el
1960 Cutlip i Center avancaven que les relacions publiques sén una combinacid

dels didlegs que estableixen les organitzacions i la seva actuacio real; és a dir, que
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sense honestedat, sense accions que reflecteixin les seves paraules i sense viure
realment la seva missid i valors, no sembla possible que la comunicacio
corporativa pugui conftriouir en cap cas a l'estrategia de la companyia. Les
organitzacions tenen davant seu I'oportunitat de generar confianca entre els seus
publics, fins i tot de recuperar-la, si és el cas, i per aixd necessiten la comunicacié
corporativa. La transparencia, la coherencia entre la identitat projectada i la
imatge percebuda, la reputacid acumulada al llarg del temps sén actius
imprescindibles perque la societat percebi una empresa o una organitzacid com
a confiable. En aquesta darrera instancia, la gestid de la informacid, tant
favorable com desfavorable, seguird sent una demanda de la societat (Uren,
2003).

Partint doncs del fet que les relacions publiques son I'ambit a partir del qual es
treballa la comunicacid corporativa, no podem passar per alt el punt de vista de
la direccid estrategica i per tant, de la teoria de I'excellencia en les relacions
publiques de James E. Grunig (2009). Segons aquesta teoria, el primer a explicar
és el valor de les relacions publiques a les organitzacions i a la societat basada en
la responsabilitat social de la gestid de les decisions i en la qualitat de les relacions
amb els stakeholders (o publics). Aixi, per tal que una organitzacid sigui efectiva
ha de comportar-se de manera que es resolguin els problemes i es satisfacin els
objectius de les parts interessades, aixi com de la gestid. Si aixd no és aixi, els
publics pressionaran les organitzacions perque canviin o s'hi oposaran, de manera
que qix0 implicard un cost afegit i un risc per a les politiques de I'organitzacio, aixi
com també per la presa de decisions. Per tant, per tal de comportar-se d'acord
amb les maneres de fer acceptades socialment, les organitzacions han
d’analitzar el seu entorn per tal d'identificar els publics que es veuen afectats per
les decisions organitzatives potencials o per a qui volen les organitzacions prendre
decisions per resoldre problemes que sén importants per aquests.  Aixi, les
organitzacions han de comunicar de manera simefrica amb els publics (tenint en
compte els interessos tant de I'organitzacié com dels publics) per cultivar relacions

d'alta qualitat i de llarga durada. (Grunig, 2009). Al capdavall, la funcid
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educativa de la comunicacid també passa perquée cada actor, amb les
respectives eines, faci funcionar I'engranatge d'acord amb els interessos del

moment.

Relatiu al model bidireccional simetric de Grunig (2009), és important recordar
que s'hi verifica tant el canvi de visio respecte als publics com la seva rellevancia
en el procés comunicacional, en que els publics passen a considerar-se subjectes
socials actius amb capacitat per influenciar els objectius de les organitzacions,
mitjancant processos de comunicacid simetrics. Podem afirmar, per tant, que el
public i I'organitzacid es tfroben en el mateix nivell d'interlocucid (Gonzdlez, 2006)
i, en consequencia, l'objectiu de la tasca comunicativa sera coordinar les
estrategies per tal que les dues parts en surtin beneficiades (Oliveira, 2018) en
I'anomenada zona win-win de motivacié mixta apuntada per Dozier, Grunig i
Grunig (1995).

Postura de la

Zona Win-Win
Organlnd6l'l & 22

Postura de
los Publicos

Dominio de la Postura de la . Dominio de la Postura de los
Organizacion (Asimétrico) W(Simadmm Pablicos (Simétrico)

Tipo de Practica
(1) Modelo de Asimetria Total
(@ Modelo de Simetria Total

e LR
el i ¢ vl

Grafic 9. Esquema adaptat de “New model symmetry as two-way practices” (Dozier, et al., 1995:
48). Font: Andrea Oliveira (2018)

Per donar resposta tant al concepte de simetria en la comunicacid com a la
relacid dual apuntada i que considerem basica, aixi com també a totes les
finalitats descrites fins aqui a les quals ha de fer front la comunicacid, pot resultar
Util recordar que, la comunicacié és —o hauria de ser— una funcid estrategica

dins la direccid de I'organitzacié, basada en el que de I'organitzacié. Tal com
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assenyala Morales (2006), parlar del que de I'organitzacié equival a parlar de la
identitat i de la imatge i, per tant, si la identitat s allo que realment som des d'un
punt de vista “objectiu” i la imatge és com se'ns percep, com les empreses i les
organitzacions en general sén vistes pels seus publics, o, més exactament, allo que
els publics creuen que és, aleshores un dels reptes de la comunicacié rau a
aconseguir que no hi hagi diferencia o que hi sigui en la menor mesura possible,

enfre com som i com se'ns percep.

Per aconseguir-ho, la direccié de comunicacio hauria de participar de manera
activa del procés estrategic de I'organitzacid, convertint-se aqixi en un punt
important de referéncia i recolzament per a la direccid general, assegurant el
correcte plantejament de les estrategies, establint amb claredat el concepte
d’identitat de I'organitzacid, coneixent com és vista des de dins i des de fora per
tots els publics i pel seu entorn, aixi com investigant sobre aquesta percepcio i
com afecta la imatge que tot plegat genera als objectius generals de

I'organitzacio (Morales, 2006:60).

Veiem, per tant, que parlar de gestionar la comunicacié implica bdasicament
parlar de la gestié de valors intangibles i, en conseqUencia, el pla estrategic de
comunicacié esdevé, tal com apunta Matilla (2008), una peca clau de cara a
gestionar de manera estrategica la comunicacio: “Per a la millor eficacia en la
planificacié estrategica el professional haurd de recoérrer a I'Gs de models,
metodes i fecniques. La utilitzacié d’'un model, en tant que forma de construccio
tedrica de la realitat, permetrd la visid hipotetica de noves formes de pensament,
properes a prediccions de possibles resultats futurs. Mitjancant un model, els éssers
humans podran seguir més eficacment les diverses etapes del procés estrategic:
1) la identificacid d'un problema o d’'una oportunitat; 2) I'avaluacié de |la millor
manera de fer-hi front mitjancant una presa de decisié; 3) el pas a I'accid, i 4)
I'avaluacid dels resultats assolits.  Aixi, I'aplicacidé d'un model estrategic

proporcionard maijor fiabilitat a I'adopcid de decisions i conduird a I'accid més
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eficacment, atés que es fonamentard en una construccié d’hipotesis de caire
prospectiv” (Matilla, 2008:3).

Per a I'objectiu d'aquesta tesi resulta cabdal no perdre de vista la importancia
dels plans estrategics de comunicacid (PEC), I'elaboracié dels quals, per a
cadascuna de les diferents organitzacions estudiades, hauria d’'esdevenir
imprescindible a partir de I'andlisi desenvolupada. En aquest sentit, per tant,
podem concebre I'andlisi que es detallara a continuacié com el punt de partida
per a la creacid d'aquestes eines cada dia més imprescindibles per a qualsevol
estructura comunicativa. Cal dir també, que I'elaboracié d'aquests PEC no es
contempla com a objectiu principal d'aquesta tesi i, per tant, a continuacié se
n'apuntaran només els trets més rellevants per tal de fer comprensibles moltes de
les qUestions que es plantegen a les entrevistes fetes a les persones responsables

de la comunicacio de les diferents organitzacions.

Recuperem la idea de Matilla (2008) sobre el fet que parlar de PEC significa, en
definitiva, parlar de models globals de planificacié estrategica en comunicacio.
En aqguest sentit, cal apuntar la definicid6 de model com aquella construccio
tedrica, hipotetica, que persegueix la representacié d'una realitat empirica per
emprendre el seu estudi de manera simple i verificar la teoria que li correspon
(Broom i Dozier, 1990: 91). En aquesta linia cal referir-nos a les tres grans funcions
dels models, apuntades per Munoz i Bermejo (2001: 293): funcié organitzadora,
heuristica i predictiva. Unes funcions que només seran valides si parteixen de
metodes i tecniques, que requeriran d'una bona observacié i investigacid sobre
diferents aspectes de I'organitzacio: del credo corporatiu fundacional, del mapa
general de publics, de I'estructura organitzativa, de la filosofia i I'estil de direccio,
de la personalitat i identitat, de la cultura, la imatge, la reputacid i la notorietat
corporatives; de la identitat visual, I'entorn competitiu, i de I'elaboracié d'un
anadlisi DAFO. Tot plegat, acompanyat de I'elaboracié d'una bona estrategia a
partir de la identificacid i I'andlisi de problemes o oportunitats i I'establiment
d’objectius comunicatius, tenint en compte una serie d'items com la identificacid

dels publics estrategics, dels escenaris, de la seleccidé de mitjans i suports dels
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quals es disposard, entre d'altres (Matilla, 2018). En definitiva, I'Us d’'un model com
a forma de construccid teorica de la realitat permetra el visionat hipotetic de
noves formes de pensament, properes a prediccions de possibles resultats futurs i,
mitjancant un model, els éssers humans podran seguir de manera més eficacg les

diverses etapes del procés estrategic (Matilla, 2018).2

3.3 Ladireccio de la comunicacid, peca clau en una estructura
comunicativa

La teoria descrita fins a aquest punt és basica a I'hora de fer funcionar amb rigor
una estructura comunicativa de qualsevol organitzacid. Ara bé, sense perdre de
vista que la rad de ser de la comunicacio fravessa totes les seves arees, obliga a
replantejar-se la seva organitzacid i apella tots els seus membres, i és cabdal que
la gestid d'aquesta comunicacioé estigui a mans d'una professional de I'ambit. De
ben poc serviria tot plegat si al capdavant de la gestid comunicativa no hi
hagués una professional amb els coneixements necessaris per desenvolupar les
directrius basiques i aplicar-les. Aqui entrem en un alire terreny pantands, ja que
I'ideal sempre queda lluny de la realitat. La figura responsable de coneixer,
treballar i executar els PEC de qualsevol organitzacié no hauria de ser una altra
que la d'una directora de comunicacio; el que es coneix professionalment com a
“dircom”. Un concepte treballat per diferents autors (Martin, F.M., 1995; Costa, J.,
2012; Morales, F., 2007; Gamarra i Vera, 2015), perdo que en aquesta tesi

entendrem des de la perspectiva desenvolupada per la professora Matilla (2010).

Cal no perdre de vista que, com tants alires esculls en el mén de la comunicacio,
la situacid apuntada sobre la figura de la responsable de comunicacio, és poc

freqUent a Catalunya, on encara sén molt poques les organitzacions que disposen

2 Es important per a una futura elaboracié de PEC per a les organitzacions estudiades, remetre'ns a la

proposta modélica proposada per Matilla (2018) al llilore Cémo hacer un plan estratégico de comunicacion.

Vol I: Un modelo de planificacién estratégica, paso a paso (2018:164-203).
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d'aquesta figura. Una realitat que s'extrapola dels estudis en I'ambit espanyol,
segons els quals, tot i que la nova funcid del dircom comenca a consolidar-se,
amb més freqUencia de la desitjada es contempla més com a tecnica (tactica),
que com a filosofia (estrategia) (Matilla, 2010). Dit aixd, més de fres quartes parts
dels enquestats en el darrer Anuari de la comunicacio (2015) considera que el rol
de la comunicacié a les empreses €s molt més gran, i creix progressivament el
nombre de directors de comunicacié que participen sempre o de forma
ocasional en els comitées de direccié (Dircom Espanya, 2015). Aquesta conclusid
també la sostenia Ginesta (2009) en les conclusions de la seva tesi doctoral, en
que analitzava I'estructura de comunicacié de les organitzacions esportives a

Espanya.

En aquesta linia, el que més s'acaba consolidant dins les organitzacions és una
professional de la comunicacid que, coneixent bé I'ambit en qUestid, esdevé
responsable de comunicacid, perd que rep pogues vegades el reconeixement
que es mereix. De fet, ja en linies generals, perd més encara en organitzacions
concretes com les que seran objecte d’'estudi del nostre treball, ens trobem en
una mena d’'espiral que parteix d'una doble vessant. Per una banda, la manca
de recursos de moltes de les organitzacions del Tercer Sector fa que es prioritzin
altres accions abans que la comunicacid i, de retruc, ja ni tan sols es planteja la
figura d'un dircom per manca de pressupost. Per altra banda, en cas que es
disposi de recursos suficients per poder treballar I'dmbit de la comunicacid, moltes
vegades s'és poc conscient de la seva importancia i, per tant, s'acaba fent una
aposta de minims que queda lluny del que hauria de ser. Segons I'estudi El Tercer
Sector catala a la web 2.0, tesina inedita de Laia Montoliu (2010), només un 20%
dels responsables de la comunicacio s'hi dediquen exclusivament, i han d’assumir
també tasques de secretaria i administracioé o fer-se carrec de les gestions amb els
socis i de la projeccid de I'entitat al mateix temps. Actualitzar la web de I'entitat,
elaborar publicacions i estar al capdavant del gabinet de premsa solen ser les
tasques més habituals, i es confirma que encara pesa el classic model de

comunicacié (Montoliu, 2010).
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A tot plegat, s’hi afegeix la impossibilitat de valorar intangibles com la
comunicacidé en les organitzacions, una idea que en realitat tampoc és certa. En
aqguesta linia, és important remetre’'ns a la professora Matilla (2015), que apunta
amb contundéencia la necessitat de fer un balang dels intangibles. D'aquesta
manera, desmenteix el mite de I'intangible i reivindica la possibilitat de ser mesurat
com a resultat de les percepcions humanes a través de la investigacio
quantitativa i qualitativa, dins les tecniques d’'investigacio social i, per tant, com a
andalisis constants que permetin tenir una visid actualitzada del dia a dia. | és aqui
on juga un paper fonamental el pla estrategic de comunicacié al qual hem fet
referencia en linies anteriors, pero també esdevé cabdal la figura de la dircom,
entesa com la persona que “partint dels objectius, visid, missid i valors d'una
organitzacid, assumeix la responsabilitat de definir i concretar la politica de
comunicacié corporativa d'aguesta mateixa organitzacio, ja es tracti d'una
empresa o d'una institucié publica o privada. Es també qui té cura de vetliar per
I'increment del capital d'actius intangibles: la notorietat, la marca, la imatge i la
reputacid corporatives” (Dircom Catalunya, n.d: 4). Aixi, el dircom és el maxim
responsable del disseny i de la gestid del pla estrategic de la comunicacid
corporativa de les organitzacions, que ha d’estar indissolublement lligat amb els
objectius de negoci corporatius. En aquest sentit, i atés que ha de disposar d'una
visid integral de totfs els ambits operatius organitzacionals, cal considerar la
direccié de comunicacié com a una peca que s'infegra de manera natural en
I'esquema d’'alta direccidé de I'organitzacié. Per tant, plenament compromesa i

implicada en els processos de decisio estrategica (Dircom Catalunya, n.d: 4).

La dircom, per tant —recuperant les afirmacions de la doctora Matillo—, ha de ser
una professional capac de diagnosticar permanentment [|'estat de les
percepcions del seu mapa de publics rellevants i del seu mapa d'aliances, en
general, i dels seus publics clau o stakeholders, en particular, i d'analitzar
I'impacte que els canvis de tota mena produits puguin tenir sobre el seu capital
d’'actius intangibles (Dircom Catalunya, n.d: é). En el mateix sentit, Matilla recull en

la seva tesi doctoral I'estudi fet el 2002 a mans de I'Associacid de Directius de
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Comunicacié (ADC-DIRCOM) des d'una perspectiva exclusivament professional
en que es concreten les activitats que el collectiu considerava entre les més
rellevants: relacions amb els mitjans de comunicacio, disseny d’estrategies, relacio
amb la cuUpula directiva (alta direccid), relacions amb els publics externs i

relacions amb altres departaments de la corporacio.

Com s'avanca en linies anteriors pero, i com bé es coneix des de la mateixa
professid, aquesta figura queda bastant desdibuixada sobretot en I'ambit catald, i
més encara en el sector que ens ocupa, en que els pressupostos no acostumen a
ser abundants i en el qual també es reprodueix paralielament el patrdé d’'altres
tipus d’'organitzacions en que la poca conscienciacid dels alts directius sobre la
importancia de la comunicacio fa que I'aposta per aquesta figura sigui inexistent
o de minims. Veurem, en el desenvolupament d’aquesta tesi, quina és la situacid

de les organitzacions estudiades.

Abans pero, considerem important fer una pinzellada historica en la figura de la
dircom que ens ha de permetre comprendre-la millor, tot coneixent com es va
gestar i com ha evolucionat la filosofia d'aquesta figura que concebem com a
imprescindible en els nostres dies a I'hora de gestionar la comunicacio. Tal com
detalla Joan Costa en el seu llibre El paradigma DirCom (2015), la llavor de la
dircom va emergir en un caldo de cultiu historic marcat per descontentes i timides
reivindicacions socials quan en diversos punts d'Europa moviments contra el
model capitalista i la seva pressid sobre els obrers, explotats i sense drets,
coincidien a Franca, Suissa, lugoslavia, la RepUblica Federal d’' Alemanya, Austria,
ltalia... Situades als anys setanta, quan per diferents motius i simultGniament
comencava a gestar-se la necessitat de canvi a diferents indrets, I'empresa Volvo
va renunciar a la cadena de muntatge (inicis del segle XX) en la qual es produien
errors per manca de control en el procés de produccid i va optar per donar
responsabilitat, formacié i confianca als técnics obrers per al muntatge de
cadascuna de les unitats. D'aquesta manera, havien de garantir I'absencia

d'errors i, per tant, la qualitat absoluta. A més, de retfruc, els escandinaus
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aconseguien un dels seus objectius: zero conflictes socials. Al mateix temps que
Qixo succeia als paisos nordics, al sud d'Europa naixia la primera consultoria en
imatge i comunicacié, fundada pel mateix Costa el 1975 i, més tard, en un
seminari celebrat a Conca el 1992, es va esbossar un pla de formacid en direccid
de comunicacio. Parallelament, un repte amb I'entitat financera més gran del
pais a Mexic: transformar aquesta empresa i per extensid, tot un sector, construint
una nova imatge empresarial mitjancant la gestid d’actius intangibles (innovacio,
confianca, credibilitat, diferenciacid, empatia amb el client). D'aquesta maneraq,
del nord al sud d'Europa, es van creuar, a finals dels setanta, les experiencies
d'una empresa industrial (Volvo) i les iniciatives espanyoles per a la primera
empresa de serveis d'Hispanoamerica: el Banc Nacional de Mexic. | amb el
creuament d’ambdues filosofies, una en el mén industrial i I'altre en I'ambit dels
serveis, es va fer la fusid que comencaria a configurar la filosofia del DirCom. El
1994 s’iniciava a Espanya la formacio universitaria del dircom; deu anys despreés, €l
2004, el 88,6% de les empreses i institucions europees tenia un departament intern
de comunicacié; el 2005 perdo, encara no es reconeixia en el dircom la
importancia de la intelligencia estrategica i no és fins el periode 2005-2010 que
comenca a augmentar la dedicacié del dircom a definir I'estrategia, a assessorar

I'alta direccid i deixa de ser tan tecnic (Costa, 2015).

3.4 Organitzacié de les estructures comunicatives

Feta aquesta petita pinzellada i per anar encarant I'andlisi de casos de la nostra
tesi, ens cal recuperar el concepte d’'estructura comunicativa. Entesa com el
conjunt de recursos de que disposen les diferents organitzacions per poder
gestionar els seus fluxos de comunicacidé amb els seus publics, és important també
deixar clara la classificacid que es fard servir d'ara en endavant per tal d'abordar
I'objecte d’estudi. Aixi, seguint a Serrat et. al. (2013), en aquesta tesi diferenciarem
aqguelles organitzacions que tenen un equip humda encarregat de gestionar la
comunicacié (gabinet), un Unic professional que gestiona tots els recursos (cap

de comunicacid), un professional amb tasques compartides (entre la gestidé de la
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comunicacié i alfres funcions dins la organitzacio) o, finalment, una estructura
informal si I'entitat no té cap responsable (total o en part) de la seva comunicacio

amb els publics d'interes.

Parlarem, per tant, i com a vertex de la piramide (grafic 10), de gabinets de
comunicacié, entenent-los com “les fonts actives, organitzades i habitualment
estables d'informacidé que cobreixen les necessitats comunicatives tant internes
com externes d’'aquelles organitzacions i/o persones de relleu que desitgen
transmetre una imatge positiva de si mateixes a la societat influint, d’aquesta
manera, en I'opinid publica”™ (Ramirez, 1995). A partir d’aqui, a mesura que es
desdibuixa I'estructuracid de fonts i recursos, apareixen les altres estructures que

hem apuntat anteriorment.

Gabinet (Equip huma)

Cap de comunicacio (Un
unic professional)

Tasques compartides

Estructura Informal

Grafic 10. Classificacié d’estructures comunicatives. Elaboracié propia a partir de Serrat et. al.
(2013)
En aquest punt és important recuperar i ampliar el concepte dels gabinets de
comunicacid, dels quals partirem per a I'andlisi d’aquesta tesi. Per qixo, és

intferessant fer-ne una revisid breu de la historia.

La comunicacié organitzacional es comenca a desenvolupar als Estats Units als

inicis del segle XX i també ho fa a la mateixa epoca a Europa, quan el fenomen
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comenca a ftenir-se en compte (Martin, 1988:12). Tot i aixd, com s’ha apuntat en
apartats anteriors, a Espanya, I'activitat de les Relacions PUbliques s'inicia als anys
cinquanta, i a finals de la decada dels seixanta hi ha els primers reconeixements a
la necessitat comunicativa. Pel que fa a I'origen dels gabinets de comunicacio,
Ramirez (1995:29-30) apunta que sorgeixen per dues motivacions: per una
demanda social i com a consequencia de la mala imatge de les empreses,
institucions, etc. Sigui com sigui, el que sembla evident és que sorgeixen en una
societat en la qual ja no és suficient oferir un producte (servei o idea), sind que el
que importen son altres aspectes com la imatge i és necessari fransmetre una

filosofia al public.

Sobre aquests origens a Espanya, la historia es remunta al 1968-69 quan a
Barcelona hi ha una empresa, Ulled, que comenca a fer alguna cosa a la qual
podem denominar “comunicacié”; bdsicament es dedicaran a organitzar
esdeveniments, perd de manera seriosa. Al mateix femps, a Madrid sorgeixen
algunes empreses petites, pero tot plegat només sera I'embrié de la futura
comunicaciod, ja que cal no oblidar que fins a finals de la dictadura, el 1975, les
uniques fonts informatives valides seran les institucions del regim. Serd a partir del
1977 quan la necessitat de difondre informacid esdevindrad més complexa, ja que
amb la transicid naixeran noves fonts i la distribucid de la informacid també sera
més complicada, la qual cosa tindrd repercussié en la creacidé de gabinets de
comunicacié. Es tractara d'estructures més o menys organitzades que
gestionaran la comunicacid i que seran denominades, inicialment, com a
gabinets de premsa i que passaran a anomenar-se gabinets de comunicacid cap

als anys 80, quan se’'n crein a nombroses institucions i empreses.

Es en aquest context en qué podem comencar a trobar les funcions dels gabinets
de comunicacié que han anat evolucionant fins als nostres dies. Segons Burson |
Farnel, 1994), primerament els gabinets de comunicaciod responien a la necessitat
d'assistencia dels gestors empresarials per guiar-los en la manera d’elaborar els

seus missatges (entesa, per tant, com la fase del com); posteriorment es feien
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servir els professionals comunicatius per a la identificacid dels grups, és a dir, dels
receptors del missatge; i finalment, Burson (Farnel, 1994) es refereix a la concepcid
en la qual els empresaris cedeixen plenament la tasca comunicativa a les
professionals, implicant-les directament en I'assoliment dels objectius de I'empresa
de manera que la finalitat empresarial i les actuacions provenen de les
aportacions de les professionals de la comunicacid, una situacid ideal que encara
avui és utopia en molts casos (Almansa, 2004). | aixi es va forjant la historia dels
gabinets de comunicacid, en un procés lent en el qual podem considerar que
encara ens hi trobem, ja que sén moltes les organitzacions que no disposen d'un
gabinet i que, si ho fan, en moltes ocasions no sén gestionats com caldria.
lgualment, la seva implantacié tampoc és homogenia a tot Espanya (Ramirez,
1995: 33), ja que, com s’ha apuntat, va ser a Catalunya durant els anys 80 on es
va portar a terme una tasca puntera, seguida els anys segUents per la resta de

comunitats autonomes.

3.5 La comunicacioé a les organitzacions del Tercer Sector

Havent parlat del Tercer Sector per una banda, i dels gabinets de comunicacié
per una alfra, esdevé encara necessari apuntar la conjuncid del que sera el
nostre objecte d’estudi: la comunicacid a les organitzacions del Tercer Sector. Tot i
que aprofundirem en els seglents punts, si que és interessant per a aquesta tesi
referir-nos a I'estudi de Berta Garcia (2006), que fa una aproximacid teorica a la
comunicacioé del Tercer Sector. L'autora emfatitza la necessitat que aquest sector
sigui present a I'opinid publica a través de la informacié, perd de manera
diferenciada a com ho fa qualsevol altra empresa. En aquest sentit, la proposta
versa sobre l'essencia de les caracteristiques base de la comunicacido
organitzacional per, a partir d’aqui, fer que les organitzacions del Tercer Sector
busquin el seu propi model a partir d'una serie de premisses que s'exposen a
continuacio.

En primer lloc, la necessitat de professionalitzar la comunicacié amb els diferents

publics a través de constituir un gabinet de comunicacid i una politica global de
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comunicacid, partint de la base que en el mén actual és imprescindible la
planificacié de la comunicacid, perque d'una altra manera serien els mitjans els
que utilitzarien I'organitzacid per convertir les causes socials en espectacle i en

font inesgotable de contingut (Benet, 2003).

En segon lloc, I'autora afirma que no hi ha una incompatibilitat insalvable entre les
entitats del Tercer Sector i el discurs dels mitjans. El suport té les seves normes
(Bourdieu, 1997), perd no les imposa i és necessari, per exemple, que les ONG
s'adaptin al ritme de produccid dels mitjans de comunicacid, perd que no en
violin la seva identitat; el missatge d’'aquestes entitats amb un bon fractament des
del gabinet de comunicacié pot satisfer les necessitats actuals dels mitjans sense

desvirtuar I'essencia del missatge.

Per tant, en tercer lloc, s’advoca per una adaptacid a les rutines productives dels
mitjans, pero sense perdre mai la identitat del seu discurs. Per tal que siguin
efectives han d'adequar el seu missatge als canals comunicatius pels quals
circula. Les operacions retoriqgues que han determinat el desenvolupament de la
imatge de la solidaritat estan dirigides a persuadir i atraure un consumidor
d'experiencies i, al mateix temps, demostrar-li la seva eficdcia. Han de respondre,
per tant, a uns parametres culturals recognoscibles perque abastin i signifiquin
alguna cosa pel receptor; per aixo han de ser representacions “llegibles”,
comprensibles, malgrat la distancia cultural, econdmica i social entre els

protagonistes i els receptors d’'alguns dels missatges.

En quart lloc, el missatge principal no ha de seguir centrat en I'autopromocid de
I'entitat, sind en el canvi o la reflexidé social. En el cas de les ONGD3, son moltes les
que cenfren el seu discurs en la propia promocid, mitjancant la transmissid de
missatges de les seves activitats, o amb la finalitat d’aconseguir voluntaris, obviant

qgue aguests son només instruments per aconseguir el seu objectiu principal. La

3 Ens referim a ONGD quan les Organitzacions No Governamentals estan encaminades a la promocié del

Desenvolupament.
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missid de l'entfitat queda exclosa o relegada a un segon pla en el discurs

mediatic.

En cinque lloc, dins la definicid de I'estrategia de comunicacié s’han de buscar
altres vies o instruments de comunicacié més eficacos en el Tercer Sector, sempre
des de la politica de comunicacid global. En aquest sentit, Vicente Benet (2003)
descriu una campanya de comunicacio de les ONG en la qual es van proposar
nous instfruments de comunicacid, després de comprovar que els mitjans de
comunicacié mostraven més interés pels “espectacles mediatics” que per les
propostes i estudis, i feien servir la paraula i la reflexid com a armes. La falta de
“reconeixement mediatfic” es va solucionar, almenys parcialment, a fravés
d’esmorzars amb periodistes, on, en un clima més calmat se'ls podien fransmetre
missatges i arguments dificils. Aquesta va ser una de les vies utilitzades per a la
traduccid d'arguments complexos als grans mitjans de comunicacio. Gracies a
Qix0, aixi com als multiples comunicats i video comunicats de premsa, només en
la darrera etapa es va augmentar la presencia als mitjans. A la llarga, aixo també
ha ajudat a convertir I'entitat en una font fiable d’informacid. Han estat moltes les
periodistes fidelitzades a través d'aquest llarg procés, aconseguint que al final

fessin servir I'entitat com a font primaria d’informacio.

Finalment, s'han d’'aprofitar els avantatges que proporcionen les noves
tecnologies i assumir que durant els propers anys cada grup d'entitats del Tercer
Sector perfilara els seus tipus de comunicacié especifics dins d'aquesta categoria
de comunicacié organitzacional, a mesura que el sector es consolida a la
societat. L'arribada de nous gabinets de comunicacidé no només provoca
I'aparicio d'aquests nous departaments dins les entitats, sind que a més modifica
la dindmica dels altres i del propi sistema informatiu, perque existeix més i diferent

competencia.

Aqguesta proposta detallada per Garcia (2006), tot i que en alguns casos amb

matisos i alguna objeccid, ens serd de gran utilitat per al desenvolupament
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d'aquesta tesi. Una tesi necessaria en un context en que, paradoxalment, tot i la
creixent importancia de la comunicacio i del Tercer Sector, segueix sent gairebé

inexistent la bibliografia sobre la comunicacid en aquest ambit (Garcia, 2005).

4. El periodisme a la societat actual

El periodisme com a reflex de la societat en la qual es troba esdevé una disciplina
en constant evolucidé. Tant és aixi que a les funcions principals d'informar, formar i
entretenir, avui cal afegir-hi també la tematitzacié, entesa com el mecanisme de
formacio de I'opinid publica en la societat postindustrial a fravés de I'agenda dels
mitjans de comunicacid; és a dir, el procés pel qual els mitjans seleccionen un

tema i el posen en coneixement de I'opinid publica (Fontcuberta, 2017: 42-43).

Parlem, per tant, de la funcié del periodisme en que aquest interpreta la realitat
social perque la gent pugui entendre-la, adaptar-s'hi i modificar-la (Gomis, 1987).
Davant de la imprescindible adaptacid a les necessitats del moment i a aquesta
nova funcid, s'obriria també un gran debat sobre si el periodisme segueix
mantenint la seva essencia o, per contra, s’ha transformat o s'esta transformant
per complet. El ventall d’opinions al respecte és extens, pero possiblement és
innegable el fet que, almenys la majoria de la premsa escrita, si que ha perdut la
batalla del lideratge, la confianca i I'agenda, ja que les seves redaccions, el
vertader i Unic patrimoni del qual disposen, han perdut no només moltes
periodistes i recursos sind també la llibertat, que queda a mans del compromis i el
coratge de les periodistes que duen a terme la seva tasca a contracorrent (Rius,
2016). Una batalla que també es veu greument afectada pels profunds canvis
dels mitjans de comunicacié que, malgrat que no haurien d’'alterar el dret
democratic dels ciutadans a ser informats de manera rigorosa, neutral i plural, fan
qgue aquest servei a la democrdcia no sigui possible si la professional qualificada
és desplacada del lloc que i correspon i si els empresaris substitueixen

I'excel lencia o la qualitat del producte per la mercantilitzacio de les noticies.
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4.1 La professional de la comunicacié al segle XXI

Les actuals professionals de la comunicacio son ja peces clau en I'engranatge de
la nostra societat i, com a conseqUéencia, se'ls exigeixen uns elevats graus de
coneixement i una formacid bdsica i continuada: la periodista de principis de
segle XXI necessita una formacid superior a la d'epoques anteriors. Ha de posseir
uns coneixements teodrics i tecnics que la capacitin com a experta en

comunicacié dins d'una drea concreta de la informacid periodistica.

L'especificitat de la nova professional passa per convertir-se en una vertadera
especialista amb capacitat per seleccionar, valorar i comunicar amb rapidesa i
en diferents suports el contingent d’informacions generades en les diferents drees
de coneixement de la readlitat social que configuren avui la informacié
periodistica. En aquest sentit, cal destacar que hi ha graus d'especialitzacié
diferenciats dins del conjunt de les periodistes professionals, tot i que, de fet, les
especialistes poden desenvolupar rols professionals molt diversos depenent de la
posicid que ocupen dins la piramide de poder de la redaccid: informadores,
investigadores i redactores de relats narratius o de comentaris d’actualitat; i una
segona ftipologia (Borrat, 1981) en funcid de la posicid que ocupen respecte a la
corresponent organitzacio: redactores o collaboradores (i dins d’'aquest grup,
podem distingir entre les especialistes en materies i les generalistes) (Fontcuberta,
2017: 165-166).

Amb tot plegat, no podem passar per alt tampoc que la professional de la
comunicacid viu en un context en que la crisi del periodisme es troba en constant
redefinicid, en consonancia amb el context social que I'envolta. Com a punt de
partida frobem, com a principal conflicte, el derivat del financament i del control
de poder a fravés dels governs, de les politiques de comunicacié: el poder, o ha
comprat els mitjans hegemonics i/o influents, o els controla a través de la
publicitat i el deute. | aixd, acaba repercutint inevitablement en la tasca de la

professional del periodisme, que es veu obligada a freballar amb la informacid
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com si es fractés de mera mercaderia destinada a convencer/dirigir/controlar
I'opinid publica. Per tant, no resulta sorprenent parlar de la degradacié del
periodisme com a conseqUencia, perque es converteix en una distribucid de
declaracions dels actors politics i economics i culturals, amb interessos; o en la
difusié d'informacions prefabricades de les quals, per manca de periodistes i de
temps, no se'n comprova |'autenticitat. S'obliga els periodistes, per la via de la
pressa/urgencia i la manca de personal, a renunciar a les seves obligacions
bdsiques: comprovar/contrastar/investigar la informacid, garantir la presencia als
mifjans de tots els actors socials i en especial dels més debils, i fomentar el debat
democratic i el pensament critic. Per tant, més que periodisme, ens frobem sovint
davant del predomini de la propaganda i la publicitat encoberta. Els gabinets de
comunicacidé, que formen part del poder, s’han convertit en els redactors de la
informacid. Les periodistes, malgrat la seva voluntat, tenen moltes dificultats per
confrastar les informacions que s'han de publicar de forma immediata. Aquesta
rapidesa i abunddncia d'informacions causen la perpetuacié de I'error
(orovocat) perque els mitjans reprodueixen fins a I'infinit les mateixes dades i
declaracions. Davant d'aquesta trista realitat, el resultat final passa per una
creixent perdua de credibilitat del periodisme i, de retruc, de les professionals de
I'ambit. Una situacié a la qual hem de sumar-hi també la degradacio salarial a la

qual s’ha vist evocada la professid (Cabayol, 2014).

4.2 La noticia, construccio de la realitat

Partint de la premissa que els mitjans de comunicacié s’han convertit en els
principals impulsors de la circulacié de coneixement (Gomis, 1987) i acceptant
que el public no coneix “tot” el moén real sind el que els mitjans han decidit
transmetre (Fontcuberta, 2017: 44), no és cap novetat afimar que ens trobem
davant una societat mediatitzada en que els mitjans de comunicacié juguen un

paper clau en la percepcid del nostre entorn.
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Aixi, mentre la relaci® amb els mitjans és cada vegada més gran a I'hora
d'interioritzar una determinada percepcid del mon, les seves rutines son clau per
entendre la manera com els fets esdevenen o no noticia, aixi com també la
dimensid que adquireixen i en funcid de quins criteris. Podriem parlar de la
“comunicabilitat del fet”, que implica que els mitjans de comunicacid son els que
creen els esdeveniments periodistics a partir de donar publicitat a un fet
preexistent o previst que converteixen en noticia (Fontcuberta, 2017: 25), pero és
important també tenir en compte que una part de les noticies que apareixen als
mifjans de comunicacié no estan basades en els esdeveniments, sind en els no-

esdeveniments (Fontcuberta, 2017: 33).

En la mateixa linia, fambé cal destacar la proximitat com un dels factors més
poderosos a I'hora d’escollir un fet per tal que esdevingui noticia, aixi com també
recordar que actualment les noticies que desperten més interes séon les que
expliquen histories sobre vides i no només sobre actuacions (Fontcuberta, 2017: 57-
60).

A tot plegat, no podem obviar tampoc la qUestionable separacié entre alld que
és informacid i opinid; aixi ho apunta ja el primer dels punts del Codi Deontologic
de la professio periodistica a Catalunya avalat per darrera vegada I'11 de
novembre de 2016 en el marc del VI Congrés de Periodistes de Catalunya i
adaptat a I'actual realitat que genera Internet i en el qual s'especifica que
“[...]els mitjans han d'observar sempre una clara distincid entre les informacions i
les opinions (...)" (Il Congrés de Periodistes Catalans, 1992). | diem qUestionable
pel fet que, tal com apunta Burguet (2002), “la separacid entre informacid i opinid
és discontinua, inestable, distinta de com la pinten, molt més prima i permeable, i
sobretot pot ser altament enganyosa. | és que tal com la presenten els mitjans,
gairebé tan simple com una ratlla, només pot ser una illusid, un malentés o una
fallacia, o potser les tres coses al mateix temps, que no fan res més que alimentar
una retorica de I'objectivitat de vegades ingenua, sempre equivoca i sovint
fraudulenta” (Burguet, 2002:125).
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Parlar de noticies és, per tant, parlar de la “construccié social de la realitat”
(Tuchman, 1983; Fishman, 1983; Rodrigo, 2005) i acceptar que els esdeveniments
no soén fendmens objectius, independents de la produccid simbdlica, sind referents
sotmesos i adaptats als formats que previament s'han establert en funcid de
diverses logiques de produccid, no només economiques i industrials, sind també
professionals. Sén logiques que es transformen en rutines de produccid que poden
respondre a criteris d’'eficacia i economia, perd també a motius gremials o
professionals. Per tant, la noticia no és un mirall de la realitat, sind el resultat de
I'aplicacié de nombroses rutines i pautes d'interpretacié que fan que la realitat
sigui forcada a adaptar-se a les formes periodistiques (De Moragas, 2011), pero

també, a la difusa concepcid sobre la mal pretesa “objectivitat”.

4.3 La construccié de I'agenda

En aquesta mateixa linia, i sobre la construccio de la realitat, cal parlar també de
I'agenda-setting (McCombs i Shaw, 1976 i 1993; Rodriguez Diaz, 2004).
L'extrapolacid de les teories psicologiques i sociologiques de la construccid de la
realitat als estudis de comunicacio s'orientard directament al paper que tenen els
mitjans en la construccid del que s’ha denominat opinid publica, principalment
enfocada a qUestions politiques (les noticies), perd cada vegada més
generdlitzada a les opinions que conformen les maneres de viure la vida
quotidiana (I'entreteniment, el consum, la publicitat). Aixi, es planteja la pregunta
sobre de quina manera la visid dels mitjans —o fins i tot de les seves professionals-
sobre la vida quotidiana s'incorpora a les visions subjectives de la realitat, o és
aquesta subjectivitat la que, una vegada identificada, construeix la realitat que
reflecteixen els mitjans?

Per avancar en aquest procés, es proposa considerar tres linies o corrents
principals de gran influencia en els estudis de la comunicacid: la teoria de

I'agenda-setting (McCombs i Shaw, 1976 i 1993), la teoria de la produccié de la
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noticia o news making (Tuchman, 1983) i els nous estudis fransdisciplinars del
discurs (Van Dijk, 1990; Moragas, 2011).

Centrant-nos en la primera, es reitera la idea apuntada anteriorment sobre el fet
que ‘“la majoria d'investigacions sobre ['agenda-setting suggereixen que la
premsa no és un mirall que reflecteix la realitat tal com és. Lippmann (1961) va
demostrar, ja fa molts anys, que la premsa és més aviat un focus, i el seu
enfocament pot estar orientat per grups amb especial interes en un tema, per
pseudoesdeveniments creats per cridar I'atencid, o per certs habits i rituals dels
periodistes” (Severin i Tankard, 1997: 227). El desenvolupament dels estudis sobre
I'agenda-setting perd, va demostrar que el simple reconeixement dels temes més
destacats o prioritzats era insuficient i es planteja aleshores la necessitat de
reconeixer un segon nivell, més enlla de la identificacid dels temes: la perspectiva
i la forma d'interpretar-los i valorar-los: és el que es denomina com el segon nivell
de I'agenda-setting, en el qual seran rellevants les caracteristiques o aftributs

d'aquests temes (Lopez-Escobari McCombs, 1996).

4.3.1 El paper del public en la construccidé de I'agenda-setting

La transnacionalitzacid dels mitjans de comunicacié suposa I'homogeneitzacié de
les formules i contfinguts i la prioritzacid dels aspectes comercials de la
comunicacio. Si acceptem el fet que els mitjans s’han convertit en productes de
consum i que el receptor d'informacid ha passat a ser consumidor, el paradigma
tradicional emissor-mitja-receptor queda transformat en emissor/productor-
mifja/mercat-receptor/consumidor. El mercat té la necessitat de crear
consumidors homogenis per augmentar la seva expansid: quanta més audiencia,
més ingressos. Tot i aqixO0, implica una clara contradiccié: la necessitat
d'incrementar audiencia oferint productes —i, consegUentment, continguts—
homogenis significa també homogeneitzar un public massiu. Aixd entra en
conflicte amb la progressiva exigencia que té cada lector, oient o telespectador

que el tractin de manera personalitzada d'acord amb els seus gustos i, per tant,
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amb la necessitat que tenen els mitjans de coneixer a fons els seus receptors i
oferir-los la informacid especifica que cada sector desitja. Els mitjans digitals han
fet encara més evident aquesta exigencia i han modificat els habits de consum

informatiu i cultural dels usuaris (Fontcuberta, 2017: 54-55).

A 1'abril del 1989, a la reunid anual que celebren els editors de diaris nord-
americans es va arribar a la conclusid que calia ajustar I'oferta i la demanda de
noticies: oferir als lectors el que realment volen llegir, i no el que els editors pensen
que el seu public potencial necessita saber o pel que estd interessat. Arthur Ochs
Sulzberger, president del New York Times, va afirmar: “No té cap sentit publicar un
diari que ningu vol llegir. Es un error no ser sensibles al que demanen els lectors”
(Fontcuberta, 2017: 53). Lorenzo Gomis (1987: 86) afirma que un diari viu mentre
troba public suficient, i per viure s’adapta al que estima com a necessitats del seu
pUblic. Es en aquest sentit que podem dir que els interessos del public, els dels
mitjans i els de la societat mateixa sén els que construeixen I'agenda; és a dir, €l
contingut de cada mitjd. Perd la simple inclusi® d'un tema no és suficient. Es
evident que els mitjans donen major importancia a unes noticies que a unes altres
i que molts no donen la mateixa importdncia a una mateixa noticia. Aquest
procés és tan important com el de la inclusidé d'una informacié (Fontcuberta,
2017: 71), i parlar de procés en la construccid de les noticies, és parlar de rutines
periodistiques o entrar en la perspectiva del teoritzat news making (Tuchman,
1983).

4.3.2 Les rutines periodistiques

Anomenem rutines periodistiques al conjunt d’actuacions dels mitjans que regulen
i determinen I'exercici professional per factors que no tenen res a veure amb la
importancia intrinseca dels fets o de la seva actualitat (Tuchman, 1983). Les rutines
han entrat a formar part de la vida quotidiana de la periodista, que les contempla
com un factor inherent a la propia essencia del periodisme. Una de les primeres

observadores que va prestar atencid sobre el fenomen de les practiques
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informatives va ser Gaye Tuchman (1983), que va comprovar que |'organitzacid
de les redaccions havia imposat un ritme de treball que incidia en fres camps
concrets (I'espai, el temps i les fonts) i determinava I'agenda d'un mifja.
L'estructuracié del temps en una redaccié també influeix sobre I'avaluacio dels
successos com a esdeveniments informatius: “*Una consequencia de les hores de
treball és que hi ha pocs reporters disponibles per cobrir relats abans de les deu
del mati o després de les set del vespre els dies laborables, i encara menys en
aqguestes hores els caps de setmana. Si un fet no es produeix en la jornada laboral
d'un periodista tindrad moltes menys possibilitats de ser noticia. (Tuchman, 1983:
171-172).

Tan importants esdevenen les rutines periodistiques —i entendre’'n les
transformacions en el marc de la digitalitzacié, com veurem en el punt 4.7— que
han estat capaces d'incidir en el funcionament de determinats ambits: “A
Espanya, per exemple, els partits politics ja no convoguen conferéencies de
premsa a Ultima hora de la tarda, sind al migdia. D’aguesta manera, s’asseguren
que els espais en la premsa escrita no tindran obertures de darrera hora i, a més a
més, podran arribar als serveis informatius de radio i televisid” (Bezunartea, 1988:
152). Es en aquest sentit, que veiem també la importancia dels departaments de
comunicacié i I'impacte de la seva feinag, ja que forma part també del seu dia a
dia tenir en compte les rutines professionals a I'hora de vetllar per una bona
cobertura informativa de les seves organitzacions: que els departaments de
comunicacié coneguin les rutines dels mitjans que els donen cobertura els servird
per tenir en compte quines sén les millors hores, dies, etc. per enviar notes de

premsa, convocar rodes de premsa, etc.

“A dia d’avui és una evidencia el fet que la rutinitzacié redueix la tasca de la
periodista a una mera corretja de transmissid de continguts en la qual ella no
participa de I'elaboracio, perd als quals transfereix la credibilitat que la societat hi
diposita. [...] Abandona els principis bdsics de la professid, pero presenta el

producte davant I'audiencia com si els respectés. Aix0 passa quan s'inclouen a
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I'agenda textos informatius que han estat facilitats per les fonts i que es divulguen
sense advertir-ne de I'origen ni I'autoria. Encara més, es publiquen amb tota
I'aparenca de ser un treball fet per la redactora d'un diari. Es produeix
principalment amb els comunicats de premsa remesos pels gabinets (de
comunicacid) redactats amb tots els elements formals d’'una noticia (titular, linia
de credit, entradeta...) per facilitar la tasca de la periodista” (Tunez, 1999: 150).
Malauradament, doncs, podem dir que les rutines professionals acaben sent
alguna cosa més que un marc rigid per a la informacid, no només perque
imposen ritmes de treball, sind perque defineixen també absencies informatives i

continguts tematics.

Ara bé, tot i que aquesta situacid pot ser en alguns casos una explicacié a certs
contfinguts periodistics, podem justificar, en nom de la rutinitzacio, el resultat final

de la informacid dels productes informatius dels nostres dies?

4.4 Els criteris de noticiabilitat o els valors noticia

Ja hem dit que la capacitat dels mitjans per assignar importancia a determinats
temes de l'agenda publica, aixi com també per ‘“silenciar-ne” d'altres, els
converteix en constructors de la realitat, ja que no només la descriven sind que
també faciliten les claus per interpretar-la. | a més, la informacidé que rebem
d’aquesta realitat mai és completa, els missatges emesos pels mitjans pateixen
una serie de controls, modificacions i distorsions que no podem passar per alt.
Quan se seleccionen i es processen les noticies, no hem de perdre de vista que, a
banda de les rutines periodistiques, hi intervenen diferents actors que decideixen
que ha de ser i que no ha de ser noficia (en funcid de multiplicitat de
condicionants i variables): sén els anomenats gatekeepers o seleccionadores
(White, 1964; Eng i Tilsners, 1994). Aquesta responsabilitat la trobem des de la
reportera fins a les fotografes, cameres, redactores, editores, dissenyadores,
productores, caps d'informacid, gerencia, directores dels mitjans, etc. Sén, en

definitiva, totes aquelles persones que, intencionadament o no, amb major o
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menor impacte, acaben actuant/interferint i contribuint en I'elaboracié del

missatge informatiu.

D’entrada, quan un fet esdevé noticia ja és una decisid en la qual prendran partit
alguna de les seleccionadores de la informacié —tot i que tampoc podem obviar
que avui dia I'audiencia pren aqui també un paper rellevant, sobretot a través de
les noves tecnologies que permeten convertir en noticia fets que en altres
epoqgues potser passarien desapercebuts—. Segons Rodrigo (1989), hi ha tres
elements essencials de I'esdeveniment periodistic i, per tant, que faran que sigui
considerat com a tal: la variacidé del sistema; la comunicabilitat de
I'esdeveniment i la implicacio dels subjectes. A més, cal tenir en compte que “la
seleccid de la informacié es fa a fravés dels valors que fan noficiable un
esdeveniment i la seva connexid amb les fonts” (Martini, 2000) i, per tant, els criteris
de la seleccionadora son els que estructuren i construeixen la noficia i, per tant,
decideixen que és noticia i que no ho és. Aixi, segons Martini (2000), hi ha una serie
de criteris habituals que permeten identificar quins fets es poden convertir en
noticia, ja sigui per les caracteristiques de I'esdeveniment o per |'efecte que pugui
tenir sobre I'audiencia i sobre altres mitjans; en definitiva, sobre la societat: la
novetat; I'originalitat, la imprevisibilitat i el seu contingut inedit; I'evolucié futura
dels esdeveniments (una noficia és més noticia si se’'n pot construir informacié
durant diversos dies); el grau d’'importancia i de gravetat (es mesura en la
incidencia que pugui tenir sobre la vida de la societat en el present, en el futur o
en termes de commocid; normalment les noticies nacionals pesen més que les
infernacionals, si no és que aquestes comprometen la nacio, i les locals sdén més
importants quan afecten un gran nombre de persones i tenen conseguencies
sobre el futur de la comunitat); la proximitat geogrdafica (quan més a prop del
public passa I'esdeveniment, més noticiable és); la quantitat de persones o llocs
implicats; la jerarquia dels personatges implicats, i la inclusid de desplacaments.
En aquesta mateixa linia, segons les qualitats de I'esdeveniment, els criteris més
importants perque un fet sigui noticia son: la comprensid i la intelligibilitat; la

credibilitat (estd més ligada a la font que I'emet que a la versemblanca de
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I'esdeveniment, de manera que un fet poc versemblant pot legitimar-se si la font
compta amb el reconeixement public); la brevetat (es relaciona amb I'apuntat
anteriorment i consisteix en la possibilitat de construir una noticia en poques linies);
la periodicitat (els fets que sén habituals o tenen aparicions peridodiques sdGn Mmés
facils de construir i interpretar pel public, possibiliten una major comprensiod i
permeten recorrer a interpretacions d'especialistes o figures publiques);
I'exclusivitat o primicia; el sensacionalisme (implica que un esdeveniment és
noticia quan representa una desviacio o ruptura habitual de les coses, el que fa

que el més negatiu o terrible sigui noticiable).

Per tant, hi ha una serie de criteris habituals que s'utilitzen en la tasca periodistica i
que fa que els valors apuntats funcionin en conjunt, tot i que hi ha alguns
esdeveniments, com per exemple els actes de govern, que reuneixen les
caracteristiques necessaries per ser noticia sense necessitat de passar per uns

criteris de seleccid implicits en les rutines de freball.

4.5 Lainfluencia dels gabinets de comunicacié en les rutines
periodistiques

Malgrat que la missid dels gabinets de comunicacié és la de facilitar la tasca
periodistica i no la de substituir-la, la practica quotidiana confirma I'enorme
tendencia dels mitjans a acceptar com a propies, i sense contrastar, informacions
que, atées el seu origen, mai son imparcials (Fontcuberta, 2017: 174). En
constatacions com aquesta hi tfrobem el termometre de la importancia que
adquireixen els gabinets de comunicaciod, aixi com també I'arma de doble tall.

Per a algunes professionals, els gabinets de comunicacié han de ser una eina que
permeti fer més facil I'accés de les periodistes a la informacidé de les
organitzacions que disposen d'aquests gabinets. Per a altres pero, i cada vegada
més, la tasca dels gabinets de comunicacié es concreta a aconseguir “vendre” el

missatge de I'organitzacidé. En paraules de Costa (2001: 66), “la comunicacid és
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avui més forta que I'accid. Perque el com es comunica I'empresa és infinitament

més important fins i fot que el que faicom ho fa”.

Per tant, la tasca desenvolupada pels gabinets de comunicacid serda clau a I'hora
de tenir més o menys capacitat d’'incidir en els mitjans de comunicacié que
contribuiran a generar una determinada imatge de I'organitzacié. Aixo ens porta
a recuperar el concepte de les rutines periodistiques, ja que el gabinet de
comunicacié haurd de dominar-les per tal d'aconseguir els seus objectius: si com
a gabinet de comunicacié pot intervenir en els diferents circuits interns pels quals
passa una noticia des que la periodista té la informacié que considera publicar,
fins que aquesta es converteix en noticia, s’ha de saber com fer-ho (Alsina, 2009).
Si es vol aconseguir que una informacid arribi a ser publicada, cal saber com
dirigir-se a la periodista i a la seccidé adequada. | també, cal saber com fer-ho i
quan fer-ho, ja que com hem apuntat en I'apartat anterior, que una informacid
sigui escollida depen de molts factors, com la saturacio informativa, la limitacié de
I'espai, la caducitat o les prioritats de I'actualitat. Per tant, només coneixent les
diferents casuistiques de cadascun dels mitjans, es podrd ser en el lloc adequat

en el moment precis.

En aquesta linia, veiem, per tant, que és important la relacié que s'estableix entre
el gabinet i els mitjans en I'ambit informatiu, perd no podem obviar tampoc la
relacid econdmica i la institucional (Palau, 2003). Pel que fa a les relacions
economiques, les més freqUents sén les de contractacié publicitaria, i agquest és
un aspecte que malgrat que no hauria de ser aixi, influeix forca en I'impacte que
el gabinet de comunicacié acaba tenint sobre els mitjans: posar-hi o no posar-hi
publicitat fa que els mitjans vegin amb més o menys bons ulls les noticies que
poden arribar per part dels corresponents gabinets, de la mateixa manera que la
dimensid d'aquesta relacié economica fins i tot a vegades pot ser capac
d'exercir cert control davant determinades informacions. Obririem aqui un alire
debat sobre I'etica periodistica (Alsius, 1998) i sobre si la responsabilitat en la

degeneracid del periodisme és dels gabinets de comunicacid, dels mitjans en
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qUestid, de les periodistes o del mén que ens envolta en general, perd ens

desviariem del nostre objecte d’estudi.

Tornant a la relaci¢ informativa, prendrem com a ideal el fet que “la base d'una
relacié informativa positiva i amb bons resultats consisteix en: la feina ben feta per
part dels gabinets i el reconeixement d'aquesta per part dels mitjans, la confianca
entre els interlocutors i la credibilitat de I'entitat i de les seves fonts” (Palau, 2003). |
parlar de feina ben feta per part dels gabinets significa, de nou, saber com actuar
per tal d’aconseguir els objectius fixats, tenint en compte també les necessitats
dels mitjans als quals ens dirigim. En aquest sentit, frobem un cas il {ustrativ en les
rodes de premsa, ja que moltes de les persones que estan al capdavant les
organitzacions tenen la percepcid que sén la millor eina per “vendre” el seu
missatge i, actualment, davant les rutines dels mitjans, un abus d’'aquesta eina pot
esdevenir contraproduent: “La proliferacid actual de rodes de premsa per
presentar temes que no mereixen ni un breu resulta penosa. Mentre els
organitzadors pensen al final que han quedat de meravellqg, fins i tot sortint al dia
segUent a mitja pagina del diari, el que estan fent en la majoria dels casos és
malmetre la credibilitat informativa de I'empresa o institucid a la qual serveix el
gabinet de premsa. S'ha de saber, en conseqUéencia, quines son les formes més
adequades de comunicar” (Del Rio, 2001:39). En la mateixa linia, trobem també la
necessitat de modular la freqiencia de les notes i els comunicats de premsa
davant I'allau que en reben didriament els mitjans de comunicacid, que sovint
veuen en agquesta eina un recurs de taranna propagandistic que sovint acaba a

la paperera.

Parlar de feina ben feta per part dels gabinets (Palau, 2003) passa també per tenir
en compte un seguit de practiques que permetin mesurar i avaluar la seva tasca
per veure si cal canviar de rumb o les linies estrategiques son les adequades. Una
d’aquestes seria el conegut recull de premsa, que hauria de permetre veure quin
és I'impacte que té el gabinet de comunicacid en els mitjans, una estrategia que

cal saber avaluar més enllad de termes quantitatius i completar amb una bona
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analisi de contingut que permeti veure quin és el tractament que s’esta fent de les
informacions i, en cas que sigui necessari, tenir la capacitat per incidir-hi. En
definitiva, es tracta de poder determinar si els missatges clau, els conceptes i
temes que una organitzacié estava interessada a transmetre als seus publics a
través dels mitjans de comunicacid han aconseguit arribar al seu public potencial
i si ho han fet com es pretenia, aixi com també poder tenir registrades altres
dades relacionades amb les publicacions (com per exemple la data de
publicacio, la freqUencia de publicacidé o difusid dels mitjans de comunicacio, el
tipus de mitja i I'abast geogrdfic), les variables noticia (font de la noticia, el
genere periodistic, el grau d’exposicid, informacio sobre I'autoria), iles variables

d'audiéncia (Lindenmann, 2003).

Es tracta, en tots els casos, de dindmiques que es preveuen en els plans de
comunicacié dels quals hauria de disposar tot gabinet de comunicacid, aixi com
també ho son el fet de vetllar per mantenir una bona relacid amb les periodistes

dels mitjans, la qual cosa facilitard sempre la feina i contribuird a resultats millors.

Malauradament, pero, tal com hem advertit en altres apartats i pel motiu que
sigui, sovint la teoria roman només en els manuals i queda lluny del dia a dia, en
que els gabinets de comunicacié han de fer el que poden amb el que tenen. Els
ritmes sén frenetics a les redaccions, perd també ho sén als departaments de
comunicacié de les organitzacions, que no sempre tenen com a prioritat la
comunicacié i en els quals sovint se n'infravalora la importancia i ni tan sols es

concep com a transversal.

4.6 Lairrupcio del periodisme digital

Si recuperem la idea apuntada en I'apartat 4.3.1 sobre I'impacte que els mitjans
digitals han tingut en evidenciar I'exigencia dels publics i la radical modificacié

dels seus habits de consum informatiu i cultural, cal dir que, fins ara, els destinataris
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dels mitjans de comunicacid eren collectius, conjunts de ciutadans. Internet és la
revolucidé perque la seva unitat de mesura és I'individu. Ja no serd tan important si
hi ha molta gent mirant un canal de televisid o un altre, o si una enorme quantitat
de persones son fidels a una determinada emissora de radio. S'imposa el valor del
contingut i el desig de cada individu pel contingut que més i interessa. El
desafiament dels mitjans (de tot fipus: locals, informatius, generalistes,
especialitzats, de cultura o enfreteniment) és saber-se integrar en aquest joc
(Boza, 2010: 8). La definicié de periodisme no s’ha hagut de canviar per la irrupcid
d’Internet, pero si que ha calgut redefinir alguns generes informatius, i en el futur
apareixeran formats desconeguts fins ara. El concepte de noticia deixa de ser
tancat, mai més no serd una obra absoluta i acabada, i les periodistes han de
continuar buscant, analitzant i descrivint situacions de la realitat externa, perd ara
també han d’enllacar-les amb d’'altres i afegir-hi un component extra: han de
donar la possibilitat a les lectores que elles mateixes dissenyin el seu itinerari
informatiu (Mico, 2006: 39). Internet en el seu moment esdevé un trampoli per a un
nou public; la xarxa es revela com una plataforma excellent per captar noves
audiencies i la barrera tecnologica desapareix amb les noves generacions (Mico,
2006: 127).

La incorporacid de les noves tecnologies al periodisme ha suposat un canvi
profund en la produccid de la informacio, el news making, i ha afectat les tasques
de la periodista en una fransformacié que es podria sintetitzar de la manera
segUent: transferencia de tasques, fusid de rols i increment de tasques (Rintala i
Suolanen, 2005). Ens trobem davant la necessitat de periodistes polivalents:
I'aplicacié de la tecnologia digital a totfs els mitjans de comunicacié ha
transformat el panorama professional de la premsa, la radio i la televisid. Hi ha
redactores de diaris que, a més d’'escriure les seves noticies, reportatges i
enfrevistes, busquen el material d’arxiu des del seu ordinador, maqueten les
propies pagines i escullen les fotografies que ells mateixos han fet amb una petita
camera digital. Periodistes audiovisuals editen les seves peces i graven la veu en

off de les noticies en els seus terminals informatics. En el cas de nombroses
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televisions locals (Martori, 2017), aquestes informadores també enregistren les
imatges i el so amb una camera molt facil d'utilitzar. La cadena SER va establir la
primera redaccid informatitzada d’Espanya ja el 1987 i la prestigiosa BBC anglesa
va experimentar el 1998 la formula de les periodistes que treballaven per a la
radio i la televisid simultaniament. Aquesta companyia puUblica va abandonar la
idea en poc temps, pero I'Agencia Catalana de Noticies (ACN) encara la manté:
les seves redactores, per exemple, es presenten a les rodes de premsa amb un
microfon i una gravadora per aconseguir talls de veu per a la radio, amb una
camera fotografica per captar imatges dels personatges per als diaris |,
eventualment, amb una videocdmera per a les noticies de televisid (Micd, 2006:
136). Aguesta realitat altera també les rutines productives tal com s'havien

concebut tradicionalment.

A dia d'avui, les periodistes digitals han de dominar els diferents llenguatges dels
mitjans fradicionals, perd no s’han de limitar a presentar productes convencionals
per a premsa, radio o felevisid dilladament, i aquesta és una circumstancia que
s'acaba fent extensiva en la resta de mitjans, que tot i no ser origindriament
digitals, acaben adoptant un paper multiplataforma com a resposta a la
demanda dels nous temps. En la mateixa linia, hem de destacar que, tfambé els
mitjans de comunicacio locals/de proximitat, necessiten habitualment periodistes
polivalents, ja que trobem en les redaccions pocs recursos humans i economics
amb els quals cobrir aguestes necessitats. En I'anomenada convergencia
periodistica, per tant, les tecnologies digitals haurien desencadenat per si
mateixes un canvi radical en les maneres de fer periodisme, comencant per
I'estructura de les empreses periodistiques i acabant pels seus llenguatges i
continguts (Garcia i Salaverria, 2008); "un procés multidimensional que, facilitat
per la implantacid generalitzada de les tecnologies digitals de la
telecomunicacio, afecta I'ambit tecnologic, empresarial, professional i editorial
dels mitjans de comunicacid, propiciant una integracié d’eines, espais, metodes

de freball i llenguatges anteriorment disgregats, de manera que els periodistes
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elaboren continguts que es distribueixen a fravés de mdltiples plataformes,

mitjancant llenguatges propis per a cadascuna” (Garcia et al., 2008a).

Es al que s'ha fet referéncia sota el concepte de periodisme mashup, inspirat en
la construccid d'engranatges que articulen diferents serveis de la xarxa, en un sol
producte (en aquest cas amb finalitat estrictament informativa), atorgant-se,
d’aquesta manera, un nou sentit i una nova utilitat; en aquest cas, la periodista no
genera continguts, sind que la seva tasca se centra en la construccid d'itineraris o
de “rutes” de naturalesa hipertextual que condueixen a continguts en linia ja
existents en altres plataformes col laboratives (Tejedor, 2007). Ens tfrobem, per tant,
que amb la irrupcid de I'era digital en el mén del periodisme ja no n’hi ha prou
amb facilitar una informacid, sind que cal dotar-la de continguts que aportin un
valor afegit. | amb tot plegat, ens trobem novament amb una alteracid de les
rutines periodistiques: la professid periodistica viu una transformacié total: de les
seves rutines, de les seves maneres d'explicar el moén, de les eines que usa per

entendre’l.

En paraules de Vicent Partal, actual director del digital VilaWeb: “De fet, no som
davant una evolucio del periodisme, sind d'una revolucid del periodisme, i una de
les claus que defineixen més aquesta revolucid és el tractament de la
complexitat, la valoracié de la complexitat com a eina informativa. Fins ara, el
periodista ha estat una persona que ha fransformat uns elements complexos en
els origens perque la gent els entengués. Ara pero, i sobretot a partir d'Internet,
tinc la impressio que succeeix el confrari: el periodista ha de realcar la
complexitat. [...] el periodista és el cartograf de la informacié: no la conta, no
aspira a relatar-la ni en un minut i mig ni en una hora: més aviat explica a la gent
on pot anar a cercar bocins de redlitat i els ajuda a fer-se la seua composicid
d'idea propia. En qualsevol cas, aquesta imatge del cartograf serveix per
descriure un pas essencial entre el periodista narrador i el periodista situador, que

estic convencut que és una de les claus del periodisme digital i que s’expressa en
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els enllacos, en la feina de recopilacid i en I'oferta dels enllacos al lector” (Partal,
2007: 28).

Davant d'aquesta realitat, per tant, hi juga novament un paper fonamental el
public, que posa de relleu una altra manera de consumir els mitjans de
comunicacioé: la participacié de I'usuari/receptor fa que els mitjans siguin utilitzats
per estar informat, perd també per informar de fets que els mitjans no han arribat
a coneixer o per aportar noves dades als ja informats; per opinar, criticar, i
organitzar campanyes que creen estats d’opinid que pressionen els poders
publics. Es el denominat periodisme ciutadd o periodisme participativ en qué la
implicacid dels subjectes significa que el public participa en la construccid del
missatge periodistic a través d’'una major o menor adhesio a les seves propostes |,
per tant, de la constatacié de la major o menor eficacia dels seus efectes; una
implicacid que segons Rodrigo (1989: 103) podem classificar de major a menor
segons si es fracta d'una implicacid directa i personal; implicacid directa i no
personal; implicacié indirecta; no implicacié (Rodrigo, 1989). N'és un cas il lustratiu
el d'Ester Quintana#i la lluita per la veritat del cas, en que la resposta collectiva
va convertir la indignacié en mobilitzacié en una aposta per recuperar I'essencia
de la democracia (llibertat, justicia social, igualtat d’oportunitats) (Subirats et al.,
2015); o el 15M, quan va brotar a les places un moviment que s'havia estat
gestant a les xarxes (Rius, 2016). En definitiva, parlem de les xarxes com una eina
que possibilita, per tant, I'alteracid de les relacions de poder, un canvi de les
estructures de poder que “podria estar dibuixant un nou ordre social i politic, amb
nous beneficiats i nous perjudicats, amb les seves virtuts i defectes” (Subirats et al.,
2015). Veiem aquesta implicacié del public materialitzada en les xarxes socials

com Facebook, Twitter, Instagram o YouTube, —entre d'altres—; les quals han de

4 Ester Quintana és una barcelonina que va perdre un ull per un impacte en la manifestacié de Barcelona de
la vaga general de 14 de novembre de 2012 en qué la seva lesid va ser producte del llancament d'un
projectil per part dels Mossos d'Esquadra. Arran d'aquesta agressid, el collectiu Stop Bales de Goma va
impulsar una campanya per reclamar el veto als projectils, que va aconseguir que més de dos milers de
persones es fotografiessin amb un pegat a [lull en suport a Ester Quintana. Més info:
https://ca.wikipedia.org/wiki/Cas_Ester_Quintana
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ser alimentades i degudament treballades des de la vessant dels mitjans de
comunicacidé com a emissors, pero també com a receptors del tfrafic que s'hi

produeix i que altera I'esquema comunicatiu fradicional.

79
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5. Anadlisi de casos

RESULTATS | DISCUSSIO

Tal com s'apunta en la part infroductoria d’aquest freball, amb la voluntat de

donar resposta als objectius i a les hipotesis plantejades, a continuacid es

procedira a analitzar les diferents estructures comunicatives de la mostra seguint

la metodologia detallada a I'apartat 1.3 d'aquest treballl.

Organitzacié

Data de la visita i

I’entrevista

AMPANS

Associacié Sant Tomas
Fundacié Privada Auria
Associacié AMISOL
Associacié Pro
Disminuits Psiquics del

Bergueda

5 de maig de 2015
30 d’abril de 2015
12 de maig de 2015
29 de juny de 2015
28 de juliol de 2015

Durada
Visita Entrevista
1 hora 47 minuts
1 hora 39 minuts
2 hores 1h 30 minuts
1 hora 39 minuts
1 hora 30 minuts

Taula 11. Relacié de visites i entrevistes fetes i durada d’aquestes

Nom Organitzacié Carrec

Joana Tubau AMPANS Responsable de Comunicacié

Aina Arboix Associacié Sant Tomas Responsable de Comunicacié

Fina Nunez Fundacié Privada Auria Pedagoga del centre i responsable de
comunicacio

Meritxell Borras Associacio AMISOL Responsable d’Administracio

Fina Canal Associacié Pro Disminuits Gerent centre

Psiquics del Bergueda

Taula 12. Relacié de persones entrevistades de cadascuna de les entitats de la mostra i carrec
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5.1 Fundacio AMPANS - Manresa

N pe

5.1.2 Informacio sobre I'organitzacio i analisi de I'entrevista

AMPANS, ubicada al Bages, es defineix (www.ampans.cat) com una organitzacio

iniciada com a associacio sense afany de lucre I'any 1965 per un grup de pares i
mares de la comarca del Bages preocupats per I'educacid i la integracio del seus
fills amb discapacitat intellectual, constituint I'inici del que és avui la Fundacio
AMPANS. Segons la mateixa organitzacid, un dels primers serveis que es va oferir
va ser I'escola, amb I'objectiu d’'atendre nens i nenes amb necessitats educatives

especials, juntament amb la creacid dels primers tallers d’integracié sociolaboral.

Aquest fet va marcar clarament la trajectoria de creixement de I'Associacio
AMPANS continuada després per la Fundacidé AMPANS, ja que I'any 2010
I’ Associacio es va transformar en Fundacié per decisid undnime de I'assemblea
de socis amb I'objectiu de donar a I'organitzacié una major acreditacié social i

una major garantia i seguretat patrimonial.

Actualment la Fundacid AMPANS presta diferents serveis destinats a les persones
amb discapacitat a la comarca del Bages: escola d'Educacié Especial,
acolliment residencial, atencid diurna, servei d’'insercié laboral, Centre Especial de

Treball, servei a les families i Programa Vida Autonoma.

En la mateixa presentacié de la web (www.ampans.cat), en I'apartat ‘qui som?’,

AMPANS detalla la gestié de I'organitzacio: “La Fundacid AMPANS adquireix un
compromis etic en la seva gestio amb la finalitat d'aconseguir el respecte dels
drets fonamentals de les persones amb discapacitat intel lectual, la promocid dels
valors democradtics i les bones practiques. Les nostres politiques d'actuacido
dissenyen en base als segUents criteris: continuitat assistencial, presencia a la
comunitat, compromis amb les persones i amb el territori, calidesa en el tracte

amb les persones, equipaments confortables i adaptats, propers a les persones i a
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les seves families, flexibilitat i adaptabilitat dels serveis, formacidé i recerca,

implicacio de les persones, i qualitat dels serveis™s.

Tota aquesta informacidé, que es pot exireure de la web d'AMPANS, Ila
complementa la responsable de comunicacié de I'organitzacid, Joana Tubau, de
47 anys i Periodista de formacio: “AMPANS és una Fundacié amb 50 anys d'historia
que es dedica a atendre persones amb discapacitat inteldectual. Es una
Fundacidé que es mou molt, molt viva, que s'ha d'adaptar a la situacié actual i als
canvis: venim d'una epoca que ha canviat una mica tot el que coneixem com a
serveis i segurament aquests canviaran molt de com els tenim entesos fins ara.
Som una entitat molt arrelada al territori i un dels nostres lemes o creences és que
hem de ser eficients i eficacos per fer sostenible el projecte; la nostra idea és
dependre el minim de les ajudes, dels suports, tot i que és importantissim i €s una
funcié de l'administracié atendre aquestes persones, perque tenen unes
necessitats i un sobrecost que és una responsabilitat que tenim tota la societat
cap a ells i per tant I'administracid sempre hi ha de ser, perd si que les entitats
cada vegada hem de ser més autosuficients i sostenibles. Internament I'eficiencia i
l'eficacia forma part del nostre codi d'etica; estd molt integrat en el sistema de
treball de l'organitzacio. Els nostres valors son la professionalitat, la qualitat, la
responsabilitat, el compromis, el tracte huma i I'amabilitat...” (Joana Tubau,
entrevista personal, 5 de maig de 2015). En aquest sentit, Tubau remarca la
professionalitat del sector: “S’esta fent molt bona feina dins el sector i aquests
darrers anys amb la crisi, el sector de la discapacitat ha sortit molt als mitjans; jo
crec que cada quinze dies hi ha hagut a TV3 una noficia sobre reinsercié de
persones amb discapacitat, que les retallades han fet que no s'hagin pogut pagar
les nOmines... | en aquest sentit, penso que també s’ha anat coneixent millor la
tasca que fem. Ara bé, el dubte que tinc és si es coneix tota la professionalitat
amb la que treballa el sector, perque realment és un sector en que s'exigeix molt”

(Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

SInformacié extreta de la web d’AMPANS, a I'apartat ‘Qui som’. Data de consulta 20 de maig de 2015.
https://www.ampans.cat/discapacitat-intelectual/presentacio.htmi
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Pel que fa a AMPANS en concret, Tubau destaca el servei que ofereixen a nivell
de comarca: “Nosaltres treballem a priori amb persones amb discapacitat
intellectual a la comarca del Bages; el nostre territori de referencia és el Bages,
ens devem al Bages, perd hi ha moltes persones ateses que son de fora. La nostra
prioritat és atendre les persones amb discapacitat inteldectual al territori del
Bages; tenen prioritat les families del Bages perque tot i ser una fundacid sense
anim de lucre, és privada i en aquest sentit si que podem gestionar aixo.
lgualment, tenim moltes persones que vénen de fora perque aqui a AMPANS
tenen una continuitat assistencial que no tenen a moltes entitats” (Joana Tubau,
entrevista personal, 5 de maig de 2015). Aixi, segons explica Tubau, AMPANS atén
a persones amb discapacitat a partir dels 3 anys, de manera que els infants tenen
I'opcid d'anar creixent en el si de [I'organitzacid seguint una atencid
especialitzada: “El tracte és molt personalitzat, fem plans individualitzats... Colbrim
tota I'area d'escola d’educacid especial, formacié de cara al treball, la insercid
laboral, residencies per a persones amb necessitats elevades, fundacid tutelar... |
a banda d'atendre persones amb discapacitats intellectuals també oferim
atencid a altres persones: les situacions canvien i els perfils també, i apareixen
sifuacions noves, perd no deixen de ser persones que necessiten suport per ftirar
endavant i fambé és responsabilitat nostre poder atendre aquestes persones. Hi
ha molta gent jove amb poca formacio, o sense ensenyament secundari i sense
el suport sera dificil que puguin tirar endavant, i també és la nostra responsabilitat

atendre-les” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

Aqguesta atencid, en xifres es tradueix al llarg del 2014 en gairebé 1500 persones:
“Hem ates més de de 1450 persones, 800 de les quals son 'fixes', i la resta son
persones que estan entrant i sortint d'AMPANS; els estem donant un cop de ma
pero no estan lligats a la Fundacio. Pel que fa a treballadors, som 600, dels quals
uns 180 sén persones amb discapacitat; la majoria intel lectual, tot i que també hi
ha algunes persones amb discapacitat fisica” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
de maig de 2015). En aquest sentit, Joana Tubau destaca alguns dels projectes

comercials més visibles que els han permeés donar-se a coneixer: “Tenim el Garden
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en que hi freballen entre 15 20 persones; el restaurant Canonge, que ens ha servit
per visudlitzar-nos molt a Manresa i també com a exemple de normalitzacié ja
que la gent veu els nois i noies amb discapacitat com treballen; també hem
comprat una formatgeria de formatges artesanals, fem elaboracid de vins del
Bages i hi ha altres projectes de formacid i un programa de gestio que hem anat
creant a partir de les nostres necessitats i que pensem que pot ser d'utilitat a altres
organitzacions que creiem que pot ser Util per a la comercialitzacié” (Joana

Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

DISTRIBUCIO
DELS CENTRES
ISERVEIS

MAPAD'UBICACIO
g5 SERVEIS

B 0 Cs0ug
Manresa §D BZ,

Grafic 13. Ubicacid dels serveis d’AMPANS. Font: Memoria AMPANS, 2013

Un cop situada una mica I'organitzacié, Tubau desgrana el paper que juga el
departament de comunicacié dins I'organitzacié: “Cada cop més hi ha
conscienciacié de la importancia del departament de comunicacié. Al principi,
quan jo vaig entrar aqui no hi havia departament de comunicacio i estava tot
externalitzat a un gabinet, menys uns butlletins de comunicacié interns en qué
sinformava al personal de les noticies que es creia” (Joana Tubau, entrevista
personal, 5 de maig de 2015). | afegeix que aquesta eina, AMPANS Informa, s’ha
mantingut amb la incorporacid de la figura de la responsable de comunicacio,
un fet que també ha marcat una millora en aquest: “Tot i que aquesta eina ja hi
era i funcionava, quan vaig entrar jo, al suposar un recurs més per a
I'organitzacio, els butlletins arribaven molt puntuals, s'informava més de tot... | tot
plegat ha fet també que els diversos serveis d'AMPANS (les llars, I'escola, el centre

especial de treball, els centres de dia...) cada cop s'hagin adonat més de la
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necessitat de ser presents, que la gent sapiga que s'estd fent, que es coneguin les
bones practiques (treballem molt amb bones practiques; el tema de formacid
també és molt important), de fer saber als companys el que estan fent... Aquest
recurs el veuen clau per ells i cada vegada informen més de tot, i ara ja no és
nomeés intern, sind també extern” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de
2015).

D’'aqguesta tasca de conscienciacid aconseguida gracies a I'aposta per una
persona que s'encarregués de gestionar la comunicacio, juntament amb el
creixement de l'organitzacié, n'ha derivat un augment del trafic informatiu
informatiu: “No donem a l'abast ni a nivell intern ni extern, perque es generen
moltes noticies: podem estar en tres, quatre actes simultaniament ja que a dia
d’'avui AMPANS té serveis molt diversificats: hi pot haver unes jornades, uns cursos
de formacid, podem estar impartint una xerrada a una entitat... i a la vegada
podem estar amb un grup de voluntaris netejant les lleres d'un riu, perque tenim
també molt assimilat tot el tema de territori, respecte al medi ambient, fem
voluntariat amb altres entitats... Realment, generem sempre molta informacid”
(Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015). Aquest és, segons Tubau,
un dels detonants de I'aposta per una figura com la seva, encarregada de
responsabilitzar-se de la comunicacid de I'organitzacio: “L’'aposta per la figura de
la responsable de comunicacié va venir donada per la mateixa organitzacio:
AMPANS sempre ha tingut una visid estrategia molt important, tenen pla
estrategic des de fa molts anys en el qual se situen les necessitats de I'organitzacid
i cap a on es vol anar, i jo crec que ells tenien clar que els feia falta aquesta
figura, que la comunicacid els ajudaria a visualitzar-se perdo també a vigilar la
imatge” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015). En aquesta linia,
Tubau explica que fa sis anys que assumeix aquesta responsabilitat perd que tot i
Qix0, abans de professionalitzar aquest departament, la comunicacid ja es tenia
en compte dins I'organitzacié: “Sempre hi ha hagut persones que, tenint altres
responsabilitats, havien assumit tasques de comunicacid, perd no tenien un

professional dedicat exclusivament a qixd” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
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de maig de 2015). En aquesta linia, fambé destaca el paper important que juga
el gabinet de comunicacié dins l'organigrama d'AMPANS: “No estem a la
comissid de direccid perd es treballa molt colze a colze amb la direccio; el
departament de comunicacidé depen de la direccid general, és un servei

transversal” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

Per tal d’assumir les tasques propies d'aquest departament, a data de I'entrevista
el gabinet disposava de dues persones: la responsable de comunicacié (amb qui
es va mantenir I'entrevista de la qual se n'ha extret la informacidé que s’anird
desgranant al llarg d’aquestes pagines), i una segona persona que s'encarrega
del suport en imatge i audiovisual: “A I'hora d'incorporar algd més al
departament vaig apostar per imatge i audiovisual perque vaig pensar que tenia
molta forca; avui en dia la imatge té molta forca i gairebé tots els suports
informatius requereixen d'un disseny” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig
de 2015). Tubau també detalla que el treball el duen a terme conjuntament:
“D'aquesta manera, compto amb aquesta persona, que és periodista perd la
seva especialitat és el disseny grafic i audiovisual. Produim els guions juntes,
treballem les idees, i ella és la productora final del projecte” (Joana Tubau,

entrevista personal, 5 de maig de 2015).
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Grafic 14. Organigrama d’AMPANS. Font: Memoria AMPANS, 2013
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Pel que fa a les tasques desenvolupades per part del departament de
comunicacié i concretament per la responsable del mateix, Joana Tubau
destaca la relacié amb els mitjans, que porta ella mateixa i amb qui funcionen
sovint a través de notes de premsa ja que habitualment, explica, qui genera la
noticia és el departament en si més que els mateixos mitjans: “Tenim molta
vinculacid amb els mitjans de comunicacid locals perd aquests tenen pocs
recursos i per tant, sovint funcionen mitjancant les notes de premsa que els
enviem: la publiquen tal qual. A vegades elaboren algun reportatge i quan
truquen son per temes d'insercid laboral, sobre envelliment... Pero habitualment
som nosaltres que els generem temes per fer reportatges; els truquem i els hi
suggerim i habitualment sempre els interessa” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
de maig de 2015). En aquest sentit, Tubau marca una diferenciacio respecte els
mitjans que surten de I'ambit local: “Pel que fa a I'ambit nacional, si volem
generar impacte, hem de fer-ho nosaltres perquée quan ells tenen una necessitat
el que fan és trucar al Dincat (organitzacid que engloba el sector de la
discapacitat), i d'alld en treuen les dades que els proporcionen, pero aixo fa que
com a AMPANS no apareguem si no som nosalires que els generem la nofticia”

(Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

Aixi, en termes generals, Tubau manifesta que |'habitual és generar més
informacidé de la que és demandada, jo que tot i tenir demandes, sGn menys que
la informacié que s'incentiva des del departament. | en aquest sentit, la
responsable de comunicacid d'AMPANS també destaca que a I'hora d’atendre
les demandes prefereix el contacte directe: “Personalment prefereixo el contacte
directe, parlar amb la persona cara a cara tot i que a vegades es fa un primer
correu i després es va parlant” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de
2015).

Pel que fa a la generacid d'informacid, Tubau explica que des del departament
de comunicacié d’AMPANS s’envien una mitjana de 2 notes de premsa al mes,

prioritzant I'enviament abans de les 12 del migdia tot i que a la practica “S’acaba
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fent el que es pot”, matisa. Igualment, en els casos que pretén apareixer a la
premsa en dissabte, es mira de fer I'enviament divendres abans de les 12 del

migdia.

Referent a les rodes de premsa, se n'acostumen a fer poques ja que des del
departament s'és conscient que els mitjans de comunicacié van justos de
personal: "Abans de programar una roda de premsa ho valorem bé perqué si ha
de ser un fracas, prefereixo redactar una nota de premsa, fer jo les fotos i enviar-
ho tot fet. Es fan més presentacions i actes que rodes de premsa, i quan se'n
programa alguna, és havent fet contactes previs amb per evitar coincidencies
amb algun alire acte important a la zona”, explica (Joana Tubau, entrevista
personal, 5 de maig de 2015). Tubau també detalla que habitualment no
acostuma a trucar per demanar confirmacié d'assistencia, perque sap que pot
molestar als mitjans de comunicaciod i perque és conscient que a més a més els i
les periodistes depenen d'alires factors. Si que mira d'engrescar-los quan hi ha
presentacions atractives, pero evita estar-los molt a sobre per no molestar-los. Pel
que fa al material que es facilita en les rodes de premsa, actes o presentacions,
acostuma a ser un dossier de premsa i a posteriori se'ls envia la nota de premsa.
La ubicacié d'aquest fipus d’infervencions acostuma a mirar-se de fer en llocs
“agradables i es mira d'evitar fer-ho en sales de reunions” (Joana Tubau,

entrevista personal, 5 de maig de 2015).

Entre les tasques que es desenvolupen des del deparfament de comunicacid
d’AMPANS també hi ha la de dur a terme campanyes, habitualment centrades

en sensibilitzar i donar a coneixer projectes.

També és feina de Joana Tubau I'elaboracié d'un recull de premsa que intfenta
fer de manera didria, tot i que explica que no és una tasca que faci de manera
‘professionalitzada’: “*Miro de poder fer el recull de premsa diariament perd no
tinc un sistema molt professional de fer el ‘clipping’; m'he d'espavilar, no s&€ com

ho fan a la resta de llocs, sempre he volgut saber com ho fa la gent per saber a
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tot arreu on surten. Tinc alarmes al Google, etc, pero segur que se'ns escapen

coses” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).
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Grafic 15. Fragment del recull de premsa i informacié sobre I'evolucié de I'impacte als mitjans.

Font: Memoria AMPANS, 2013
Parallelament a les tasques esmentades, des del departament de comunicacié
d’AMPANS també s’ha fet alguna accié de ‘benchmarking’ d’altres entitats que
AMPANS considera referents, sobretot a I'hora de fer la web, pero segons explica
la responsable de comunicacié, no hi ha un pla especific al respecte. En aquest
sentit, consideren entitats referents que tot i no treballar en I'ambit de la
discapacitat si que foment part del Tercer Sector la Fundacid Althaya, Creu Roja,
Fundacidé Sociosanitaria, i dins I'ambit de la discapacitat, tenen en compte

organitzacions com la Fundacié Auria o Sant Tomas, entre d’altres.

Altres tasques desenvolupades per part del gabinet sén I'elaboracid de revistes,

les memories de I'organitzacio (https://www.ampans.cat/menu-

publicacions/memoria.ntml) i estd previst firar endavant la creacidé d'una

productora d’audiovisuals que ha d’'esdevenir una productora d'insercié laboral.

Pel que fa al pressupost, AMPANS disposa d'una partida pressupostaria destinada
Unicament a comunicacié, de la qual se’'n destina poca quantitat pero a

publicitat: “Destinem una part del pressupost de comunicacié a publicitat, pero és
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una part petita basicament destinada als negocis: el Canonge i el Garden.
Entenem que quan necessitem posar publicitat d'aquests serveis, estem
competint amb les mateixes lleis que la resta de negocis i per tant, paguem per
inserir publicitat. Per contra, quan es tracta d'un projecte social com pot ser el
concert de Nadal destinat a beques per families, per exemple, demanem ajuda
als mitjans; mirem de contactar amb els mitjans de comunicacid locals i ens
acostumen a donar un cop de mad, ens cuiden i nosalires a I'hora de posar
publicitat pagant també mirem de cuidar-los”, (Joana Tubau, entrevista personal,
5 de maig de 2015).
ampans PRODUCTES
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Grafic 16. Negocis d’AMPANS a data de I'entrevista, 5 de maig de 2015. Font: Memoria

AMPANS, 2013
En aquest sentit, sobre els recursos destinats a aquest departament, Tubau creu
que, amenys en el cas d'AMPANS, es destinen recursos suficients a la
comunicacié: "Jo entenc que dins una organitzacié hi ha molta complexitat i
primer has d'atendre la missid; és a dir, fu no pots posar molts recursos a
comunicacio si després no fas bé I'essencial, que és treballar bé per complir la
teva missid. En el nostre cas, la missidé és atendre bé a les persones, com s'han de
formar els professionals, com han de ser els entorns que han d'acollir a aquestes
persones... Un cop compleixes tot aix0, jo crec que ja es destinen tots els recursos
suficients; si n'hi haguessin més, sempre va bé, pero jo crec que el repartiment és
just. Entenc que també hi ha entitats que van molt justes i potser només disposen
d'una persona per comunicacid i el volum d'informacié que generen aquestes
organitzacions €s molt gran i potser si que van justos i aleshores s'ha de prioritzar i
mirar de treure el maxim profit” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de
2015).

La comunicacié d'AMPANS es regeix per un Pla de Comunicacio, les linies

basiques del qual es desenvolupen en funcid dels plans estratégics de I'entitat, tot
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i gue n'hi ha de més especifiques que d’'altres: “Una d'elles és fer accessible |a
comunicacié a les persones amb discapacitat intel fectual i generar suport social;
és a dir, arribar a la societat, que sapiguen quin és el projecte que s'esta fent
pergue ens puguin coneixer i ajudar i participar i per tant, contribuir d'aquesta
manera a la inclusié sociolaboral” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig
de 2015). En aquest mateix sentit, segons la responsable de comunicacio, el
mateix Pla de Comunicacidé contempla també la comunicacié interna de
I'organitzacio. Dins el mateix Pla de Comunicacid, Tubau manifesta que també es
contempla una part de comunicacié de crisi en linies generals: “Tenim un manual
de crisi que explica una mica qui hi haura a la comissidé del gabinet, quines han
de ser les persones que hi participin i unes quantes normes badsiques com la de dir
la veritat, afrontar els fets, generar tu la informacid per no deixar que se sembrin

rumors...” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

Referent al Pla de Comunicacid, la responsable explica que ja existia quan es va
incorporar en aqguest carrec, perd que ha anat evolucionant amb els anys: “El Pla
de Comunicacio el vaig heretar pero I'hem anat canviant, adaptant i actualitzant
i €s un pla diferent; és un pla que no té res a veure amb el que hi havia al principi.
Com he comentat, és un Pla que contempla els missatges, que van en funcid dels
objectius estrategics de I'entitat, els publics als quals van destinats els missatges, els
confinguts, I'emissor, el canal i el calendari” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
de maig de 2015).

Sense perdre de vista el Pla de Comunicacio, i reprenent la idea apuntada per
Tubau sobre els aspectes que contempla el mateix Pla, cal destacar que AMPANS
treballa a partir d'una segmentacié de publics: “El nostre Pla de Comunicacio
estd en funcid dels publics als quals ens dirigim: amb quins amb quins missatges
ens dirigim a cada public i que els volem dir. Com a publics que contemplem
tenim les families, els professionals, les entitats del sector, les institucions, la societat
en general, els clients i comercials (cal tenir en compte que nosaltres tenim serveis

de punt de venda com és el cas del Garden, el restaurant Canonge...), i clients
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finals” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015). En aquest sentit,
Tubau també explica que tot i no disposar d'una jerarquitzacio de publics a nivell
escrit, si que es té clar a nivell intern: “Els primers a informar és el personal i el
patronat; la filosofia és que primer estigui informat el personal tot i que a la
practica el temps se't menja i a vegades arribem a temps i de vegades se
n'‘assabenten per les xarxes socials...” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de
maig de 2015).

| aqui apareix un altre aspecte interessant i necessari de contemplar davant els
temps que vivim: les xarxes socials, que Tubau qualifica com a “una feina
afegida”, argumentant-ho de la manera seguent: “Al principi no existien i en el
moment que van comengar a néixer vaig veure que aixd anava molt de pressa i
que si no hi eres, hi eres igualment perque algu parlava de tu i no te n'enteraves i
per tant valia més ser-hi, i en el nostre cas hi som convencuts” (Joana Tubau,
enfrevista personal, 5 de maig de 2015). Aixi, AMPANS disposa de Facebook,
Twitter, i Instagram pel Garden, i a data de I'entrevista, segons explica Tubau,
tenen previst obrir noves xarxes pels diferents negocis, motiu pel qual ja es compta
amb un suport extern per a desenvolupar aquesta tasca, tot i que se segueixen
gestionant també des del mateix departament de comunicacidé i des dels
diferents serveis sota supervisid: “Fins ara ho teniem tot sota la marca AMPANS,
perd a Facebook per exemple es parla de tots els serveis i per tant es manté molt
actualitzat perque es publiquen les activitats del dia a dia; a Instagram, en canvi,
ja es parla en nom de la marca Garden i la idea és anar diversificant. Volem obrir
Facebook pel Canonge, un LinkedIn, un bloc pel Garden, i alguna cosa més. Som
a Youtube perdo ho tenim més com a repositori perque som forts en videos”
(Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015). Aixi, a mode de conclusio,
pel que fa a l'aposta per les xarxes socials, Tubau destaca el fet que s’ha apostat

per aguestes veient-les com una oportunitat que permet arribar a molt public.
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5.1.2. Analisi de la web www.apmans.cat

1. Primer esglad

La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

Si

NO

Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics de
I'entitat?

Nom complet de I'entitat, sigles (si es fan servir) o alfres
distintius grafics com logotips (quan es tinguin). Han de
trobar-se, com a minim, a la pagina d'inici.

£ https://www.ampans.cat

~ o=
ampans@ampans.cat | 938 272 300 oy Catala | Castellano

/ lM ‘ @ h -.S Compromis amb les persones amb discapacitat intel-lectual

QUISOM  PERSONES | FAMILIES  INTERMEDIACIO LABORAL ~ EMPRESES | CLIENTS  INNOVACIO COLLABORA 50 ANYS

1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacié, federacio,
fundacié o altra forma juridica que corresponguiia
quina institucié es troba registrada. Les entitats
declarades d'utilitat pUblica ho han de fer constar i
publicar la resolucié de declaracié o I'enllac a la
pdagina oficial on estigui publicada la declaracié en
accés obert.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/presentacio.html

1.3 Es publica informacié sobre la missid, la visid i els
valors de I'entitat?

Definicid de la missio, visio i valors de I'entitat. S’ha
d'incloure quin és I'ambit territorial d’actuacio.

https://www.ampans.cat/discapacitat-intelectual/qui-
som.html

1.4 Es publica informacié sobre quines son les
persones o els col lectius que poden ser membres,
beneficiaris o usuaris?

Informaciod sobre quines persones o col lectius poden
ser socis o poden estar vinculats a I'entitat i quines
persones o collectius es beneficien de les actuacions
gue desenvolupa I'entitat. També cal definir els usuaris,
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si I'entitat ofereix serveis a les persones.

https://www.ampans.cat/col-labora.html

https://www.ampans.cat/empreses-i-clients.ntml

1.5 Es publica informacié sobre la creacié i historia de
I'entitat?

Explicacié de I'origen de I'entitat i de les fites i/o canvis
més significatius, amb dades sobre I'evolucié del
nombre de socis, voluntaris, activitats i/o projectes més
importants que s'han realitzat, persones fundadores,
canvis a la direccid, etc.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/trajectoria.html

1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al
puUblic?

Publicacié de les dades necessdries per

contactar amb I'entitat: adreca, telefon i correu
electronic d'informacié general, aixi com els horaris
d'atencié al public. Es recomanable que aquesta
informacio es trobi al peu de la pdagina d'inici o en un
lloc molt visible. A més, es pot fer un apartat de
contacte que inclogui aquestes informacions amb
altres eines com mapes de localitzacidé o informacions
complementdaries (per exemple, com arribar-hi en
transport public). Les entitats que tenen més d'una seu
han d'oferir informacié de totes.

https://www.ampans.cat/contacta-ns.ntml

Bloc 2. érgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans de
govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacié sobre
les competencies dels diferents drgans de govern.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/patronat.html

2.2 Es publica informacié sobre les funcions dels
carrecs que formen els organs de govern?

Explicacié sobre les funcions de cadascun dels carrecs
que conformen els diferents organs de govern.

2.3 Es publica informacié sobre les persones que
formen part dels organs de govern?




Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec de
cada una de les persones que formen part dels drgans
de govern de I'entitaft.
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Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.1 S’informa de si I'entitat és membre o
col iabora amb altres organitzacions publiques o
privades?

Explicacié sobre la col laboracié amb altres entitats del
mateix nivell, de I'adscripcié a altres organitzacions
superiors com federacions, coordinadores, etc. o sobre
convenis de col1aboracié subscrits. Indicacié de
quines sén les organitzacions implicades (i enllacos a
les seves pagines), en quina manera es participa
(organs directius, assemblees...), les motivacions,
condicions i beneficis de la col{aboracié. Es valora
com a bona practica la publicacié dels documents de
collaboracié signats amb aquestes organitzacions.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/dliats-i-col-laboradors.html

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

En aquest esglad no hi ha cap indicador d'aquest bloc.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser soci?

Explicacié de les condicions i del procediment que
s'ha de seguir per a ser soci (persona fisica o
juridical). Si sén necessaris formularis han d'estar
disponibles en linia.

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser voluntari o col iaborador?

Explicacié de les condicions i del procediment que
s'ha de seguir per a ser voluntari o col laborador. Si son
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

https://www.ampans.cat/col-labora/donatius.html

No hi ha cap
apartat de
SOCis;
Unicament a
collaboracions.
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2. Segon esglad

Si NO Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que
s'hagin infroduit.

1.8 Es publica informacié sobre els aspectes més
destacats dels estatuts?

Extracte dels estatuts amb les informacions més
rellevants.

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?

Informacid sobre quines son les linies principals de
treball, tals com: formacid, investigacio,
assessorament, etc.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/presentacio.html

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de
cada una de les persones que formen part dels organs
de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern.

2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les
persones que formen part dels 6rgans de govern?

Informacioé personal i/o professional de cada una de
les persones que formen part dels drgans de govern
de I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la
vinculacié de la persona amb les finalitats de I'entitat.

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis,
voluntaris i alires persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre el
nombre de persones socies, voluntdries,
collaboradores, beneficidries, etc. Com a
reconeixement per la seva feina, es poden publicar
també noms, fotografies (individuals o de grup) i
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indicacions sobre les tfasques que desenvolupen,
sempre que hagin donat el seu consenfiment previ.
L'entitat ha de fenir aquest consentiment signat per les
persones interessades, perd no I'ha de publicar.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/impacte-2013.html

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es
reuneixen els organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els organs
de govern, i les dates i horaris en qué ho acostumen a
fer.

3.3 Es publica informacié sobre quin és el marc
legal que regula el funcionament de I'entitat?

Esment del marc legal que regula el funcionament de
I'entitat, segons la seva tipologia juridica.

S'han de publicar els documents esmentats o s’ha
d'enllacar a les pagines dels organismes oficials on es
poden consultar.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/transparencia/normativa.html

Es publica la
normativa
d'aplicacié
perd no els
documents ni
els enllacos a
les pagines
dels
organismes
oficials on
consultar-ho.

3.4 Es publica informacié sobre alires documents
interns que regulen el funcionament de I'entitat?

Informacid sobre documents interns aprovats pels
organs de govern, que regulen el funcionament de
I'entitat complementant el marc legal. Explicacié del
contingut i enllag als documents primaris complets.

Si no hi ha documents interns, cal indicar que
s'apliquen exclusivament les regulacions legals.

https://www.ampans.cat/discapacitat-
intelectual/transparencia/normativa.html

Es publica
informacio al
respecte
perd no els
documents ni
els enllacos a
les pagines
dels
organismes
oficials on
consultar-ho.

3.5 Es publica el pressupost anual?

Explicacié comprensible del pressupost anual, que pot
anar acompanyada de taules, grdfics, infografies o
documents audiovisuals que facilitin la seva
comprensid. Publicacio també del document complet
amb el pressupost vigent aprovat per I'dorgan de
govern competent.

https://www.ampans.cat/menu-
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publicacions/memoria.html

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels ingressos?

Explicacié sobre les diferents fonts d'ingressos. Quan
I'origen son les administracions publiques, informacid
completa amb especificacié cas a cas de la tipologia
de I'ingrés (subvencions, convenis, contractes o altres),
les quanties rebudes o altres beneficis, la institucié de
procedéncia i l'objecte. Cal publicar també els
documents font corresponents. Quan provenen de
donacions o patrocinis, informacié sobre el nombre de
donacions, I'origen (sempre que s'escaigui), i la
quantitat global ingressada. També s'ha de donar
aqguesta informacid per a les quotes de socis.
Especificar també quan el financament prové
d'activitats de captacid, com collectes, venda de
productes, efc. Publicacié de la dada global
d’ingressos per tofs els conceptes.

https://www.ampans.cat/menu-
publicacions/memoria.html

3.7 Es déna informacié sobre quina part del
pressupost es dedica a I'execucié de projectes i
activitats relacionades amb la missié de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de
quina part del pressupost es dedica a despeses
dedicades a I'execucid de projectes i activitats
relacionades amb la missié de I'entitat, i quina a
despeses d'administracié, pagament d'impostos i
altres relacionades amb la gestio.

https://www.ampans.cat/menu-
publicacions/memoria.html

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat?

Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre
I'entitat. La freqUéncia dependrd de les activitats
desenvolupades i del nombre de socis o usuaris de
I'entitat.

https://www.ampans.cat/actualitat.html

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de la
comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte?

Identificacié de la persona encarregada de la
comunicacié amb nom, correu electronic, telefon de
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contacte (pot ser el de I'entitat) i horaris d'atencid. -

5.1.3. Resum del cas

A mode de resum i com a conclusions de la triangulacié que podem fer a partir
de la visita de camp d’observacio no participant, de I'entrevista en profunditat i
de I'andlisi de la web de la Fundacid AMPANS, cal destacar en primer lloc que
ens frobem, seguint el criteri de la classificacio establert en aquesta Tesi (punt 3.4),
davant d'un gabinet de comunicacioé ja que compta amb més d'una professionall
al departament destinat a aquesta funcié (equip huma) i que es concep dins
I'organitzacid com un servei fransversal en qué el treball es desenvolupa colze a
colze amb direccié. En aquest sentit, és destacable també el fet que es disposa
d'un Pla Estrategic de Comunicacio les linies basiques del qual parteixen
precisament, del Pla Estrategic de I'organitzacid. En la mateixa linia, podem parlar
d'un gabinet professionalitzat ja que compta amb la figura d’'una llicenciada en
Periodisme com a responsable de comunicacid i d'una segona persona també
formada en Periodisme i especialitzada en disseny grafic. En aquesta linia, la
mateixa persona entrevistada (responsable de Comunicacié de I'organitzacio),
apunta que AMPANS sempre ha tingut una visid estrateégica molt important i que
és fruit d’aquesta visid I'aposta per la comunicacid amb la voluntat de visualitzar

I'organitzacio perd també de vetllar per la imatge d'aquesta.

Centrant-nos en les tasques desenvolupades per part del gabinet de
comunicacid, que en definitiva acaben sent la posada en practica de les linies
del Pla Estrategic de Comunicacio, veiem com a funcions més destacades les
seguents:
- Relaci6 amb els mitjans de comunicacié, que es concreta a través de
contacte directe via telefon o correu electronic. Es t€ una bona relacié

amb els mitjans i des d’AMPANS se senten ben cuidats per aquests;
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- Elaboracié de notes de premsa: una mitjana de 2 al mes que s'intenten
enviar sempre abans de les 12 del migdia tot i que no sempre es pot complir
i en divendres els dies en que interessa apareixer als mitjans en dissabte.
S'acostuma a generar més informacié de la que és demanada pels mitjans
de comunicacid i aquests, per manca de recursos acostumen a afusellar les
notes, de manera que aquestes esdevenen una bona eina per ambdues
parts. Tot plegat, pel que fa a I'Gmbit local, ja que en termes nacionals cal
generar impactes si es pretén tenir repercussio.

- Més que rodes de premsa, s'acostumen a fer presentacions i actes. Abans
de programar-los, es tempteja el terreny per evitar coincidencies de dates
amb altres actes, hores... No es demana confirmacié d'assistencia als i les
periodistes. Es busca poder-los fer en llocs variables i atractius, evitant sales
de reunions. En aquests tipus d'actes es facilita habitualment un dossier de
premsa i s'envia nota a posteriori;

- Campanyes: basicament de sensibilitzacio i de difusid d’actes;

- Recull de premsa: no es fa de manera ‘professionalitzada’ seguint cap
metode més que el d’'anar consultant als diferents mitjans, via Internet
paraules clau, etc.

- Benchmarking: s'ha fet alguna accié especifica a I'hora de fer la nova web
perdo no hi ha un pla especific al respecte;

- Elaboracié de revistes;

- Elaboracié de memories;

- Aposta per la imatge: es consideren forts en videos i d’aqui rau també el fet
que en la incorporacid d'una segona persona al departament de
comunicacié s'hagi buscat una persona especialitzada en disseny grafic i

amb bon domini a nivell audiovisual.

Totes aquestes tasques es desenvolupen a partir d'un pressupost (la xifra del qual
no ha estat facilitada) destinat Unicament a comunicacidé per part de
I'organitzacio. En aquest sentit, cal destacar que d’aquest pressupost, una petita

part es destina a publicitat, pero Unicament en el cas dels negocis ja que s'entén
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que en aguest ambit s'entra a competir amb qualsevol altre empresa i per tant

cal jugar al mateix nivell. Pel que fa a la resta, no es paga per publicitari.

Una altra de les apostes fortes per part d’AMPANS és la seva preséncia a les
xarxes socials, que es consideren des de I'organitzacié com una oportunitat per
poder arribar a molt public (fet que els interessa tan a nivell de promocid dels seus
negocis com a nivell de sensibilifzacid i de donar a coneixer els seus serveis). En
aguesta linia, tot i que no forma part de manera directa de I'estructura
comunicativa de I'organitzacid, és important destacar com els diferents negocis
dels quals disposa a dia d'avui AMPANS han ajudat a visibilitzar i posicionar la
marca aixi com també la seva tasca i han conftribuit de manera indirecta en la

sensibilitzacié que també es pretén des del departament de comunicacio.

Pel que fa al Pla Estrategic de Comunicacié de I'organitzacid, cal destacar també
la seva importancia més enlla de les linies estrategiques de treball i tenir en
compte la seva funcié avaluativa ja que segons la mateixa responsable de
comunicacié d’AMPANS, el Pla de Comunicaci6é consta d’'uns indicadors que els
permeten avaluar la incidencia de la tasca desenvolupada pel departament de
comunicacié, uns indicadors que segons apunta, en el cas d'’AMPANS son
positius. En la mateixa direccid, cal remarcar també I'encert a I'hora d’escollir una
professional de I'ambit de la comunicacié per tal d'aplicar aquest Pla, una
aposta que es pot considerar en consonancia amb la professionalitzacid de la
mateixa organitzacio i que es podria resumir amb les mateixes paraules de Joana
Tubau, responsable de comunicacié d’AMPANS: “Si no et coneixen, no t'estimen i
si no t'estimen, no t'ajudaran. Es necessari ser-hi present. T'han de conéixer i t’han
de coneixer bé: has de donar la imatge que creus que ha de donar I'organitzacid
i aixd0 només ho sabem fer els professionals de la comunicacid”, (Joana Tubau,
entrevista personal, 5 de maig de 2015). Des del seu punt de vista, la comunicacid
ha fet una gran tasca en la difusié d'entitats que no es coneixien gens. Pel que fa

als recursos, des de la Fundacio es considera que tenint en compte la complexitat
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d’'una organitzacié i que la missido d'aquesta €s en primera instancia atendre bé a

les persones, els recursos destinats a comunicacio sén suficients.

Com hem apuntat a l'inici d’aquestes conclusions parcials, a mode de resum,
encara que la web formi part més de la projeccié a I'exterior que no pas de
I'estructura comunicativa en si, si que és una bona eina de cara a ‘avaluar’ part
de la tasca que es desenvolupa des de I'estructura comunicativa, motiu pel qual
també val la pena destacar alguns aspectes dels analitzats en |'apartat
corresponent. En aquest sentit, podem dir que la web d’AMPANS facilita de
manera molt completa la informacié basica sobre I'entitat (6 dels 6 indicadors son
positius), un dmbit que seria el que possiblement té una relacid més directe, dins el
que queb, amb el funcionament de I'estructura comunicativa consistent en
comunicar I'entitfat com a tal. En la mateixa linia, podriem dir que la web
d'AMPANS obtindria una bona puntuacidé pel que fa a la resta d’indicadors del
primer esglad (de 12, 10 positius i només 2 de negatius), que avalua informacions
essencials, que tenen validesa gairebé permanent o que s’han d'actualitzar molt
de tant en tant i que segons el Manual del qual s’han extret aquests indicadors
totes les Entitats Sense Anim de Lucre haurien de complir. Per contra, s’han
detectat més anomalies en el segon esglad, en que no podem obviar que el
mateix Manual matisa que en cas d'autoavaluacid per part de les entitats que
tenen pocs recursos humans i economics i que, en conseqiencia, generen und
activitat limitada, no caldra que compleixin. Tot i qixi, caldria valorar si AMPANS es
troba dins aquesta categoria, ja que per la seva estructura comunicativa i
després de la visita de camp d’'observacidé no participant i de I'entrevista
mantinguda amb la responsable de comunicacié de la Fundacié podriem dir que
no es fracta d’'una organitzacié amb una activitat limitada. Paral lelament, també
caldria puntualitzar que la situacid analitzada en aquest apartat de la web
tampoc és dramatica si tenim en compte que els indicadors en que es falla (de
14 indicadors en frobem 6 de positius, 6 de negatius i 2 que s’han comptabilitzat
com a neutrals) sén tots referents als estatuts i estan relacionats amb informacid

sobre els organs de govern. Si que és remarcable en canvi, com a punt poc
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coherent amb el que hem explicat fins aqui, el fet que en cap espai de la web es
faciliti el nom i les dades de contacte de la persona encarregada de la

comunicacioé de I'organitzacio.
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5.2 Associacio Sant Tomas - Vic

N pe

5.2.1. Informacié sobre I'organitzacié i analisi de I'entrevista

L'Associacio Sant Tomas, situada a Vic, es defineix (www.santtomas.cat) com una

entitat sense anim de lucre, declarada d'utilitat publica, no governamental i no
confessional, que collabora amb les administracions i institucions publiques i
privades per dur a terme la seva missio, consistent en millorar la qualitat de vida
de les persones amb discapacitat inteldectual i les seves families a la comarca
d'Osona. Amb aqguesta voluntat, té per objectius fomentar a tots nivells I'atencid a
les persones amb discapacitat intel lectual en els serveis ordinaris de la comunitat i
vetllar per la seva maxima participacio, la de llurs families i tutors, aixi com la dels
professionals, en el desenvolupament i activitats de I'Entitat; promoure, crear i/o
gestionar a la comarca d'Osona els centres i serveis que siguin necessaris i en la
mesura de les seves disponibilitats; promoure la consciencia publica sobre la
problematica de la discapacitat intellectual i la solidaritat de la comunitat aixi
com fomentar la prevencid i els estudis en aquest ambit; donar suport a les
families afectades i facilitar als pares, familiars i tutors informacio, formacio i
assessorament adequat; facilitar la formacid i el suport necessari perque aquestes
persones realitzin un tfreball que representi un estimul personal i que comporti un
salari just i una normalitzacié social. La promociod laboral es fomenta tant a nivell
de la integracid a l'empresa ordinaria, collaborant amb totes les empreses,
persones i entitats, publiques o privades que puguin promocionar llocs de treball
adequats, com a nivell de creacié de centres especials de treball; i portar a terme
totes aquelles accions encaminades a potenciar i promoure |'autogovern, el
creixement personal, la normalitzacié social i en general la millora de la qualitat
de vida de les persones amb discapacitat intel lectual.

Aina Arboix, de 29 anys i llicenciada en Publicitat i Relacions Publiques, fa é anys
que és la responsable de comunicacid de la Associacié Sant Tomas i, fent emfasi
en la missid de I'organitzacio, explica també els objectius amb els quals treballen:

“La nostra missid és millorar la qualitat de vida de les persones amb discapacitat
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intellectual i la de les seves families a la comarca d'Osona i per tant, tots els
serveis que tenim se centren en complir aguesta missid. Les persones amb qui
treballem, doncs, son persones amb discapacitat intel {ectual, fisica i alguna de
malaltia mental, i atenem persones des dels 0 fins als 8 anys” (Aina Arboix,
entrevista personal, 30 d'abril de 2015). En xifres, el 2014 la Associacié Sant Tomas
ha ates a 1649 usuaris, 679 dels quals son treballadors i alguns dels mateixos
persones amb discapacitat intel lectual.

L'Associacié Sant Tomas

en xifres

Fundada I'any 1966

1649 persones ateses

1966 socis

201 voluntaris

679 treballadors (277 treballadors
usuaris)

81 persones treballen a I'empresa
ordinaria amb el nostre suport.

Grafic 22. Captura de pantalla de Sant Tomas en xifres a la seva web. Data de consulta: 20
d’agost de 2015

Enfrant en matéria i centrant-nos en el departament de comunicacio, Arboix
explica com ha evolucionat la concepcid de la comunicacié i del departament
dins I'organitzacioé al llarg dels anys: “Jo fa 6 anys que treballo aqui i el meu cap
potser va comencar fres o quatre anys abans que jo; el principi era molt diferent
perque hi havia molt la pregunta de per que feia falta el departament de
comunicacio: havia de demanar més, havia d'explicar més la necessitat de per
qué era important la comunicacio... Ara amb l'ajuda de les xarxes socials també
s’han adonat que, com que qui més qui menys té xarxes socials, algy ha de crear
el contingut que hi ha darrera les xarxes socials, o quan sortim al diari, o fins i tot
quan s'ha de fer algun escrit fambé em demanen com seria millor fer-ho... Tot i
Qixo encara i ha alguna situacidé en que han fet alguna cosa sense comentar-ho i

penso: ostres, han fet aixo sense dir-ho? jo els hagués pogut ajudar... pero fins i tot
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per fer friptics, per fer la memoria... ara si, perd al principi no veien tan la
necessitat” (Aina Arboix, entfrevista personal, 30 d’'abril de 2015). Aixi, Arboix és
conscient de la manca de pedagogia al respecte d'aquesta figura: “La creacid
d'aquesta figura generava dubtes de la mateixa manera que quan expliques a
algy que freballes al departament de comunicaciod; la gent no entén ben bé que
fas. Si no s'ha sentit mai a parlar, costa explicar-ho, i a nivell intern també costa
pergue tu intentes tfransmetre les tasques de les que t'ocupes pero no resulta facil;
els dius: no, és que actuadlifzo la web, si teniu algun problema a nivell de
comunicacié digueu-ho, he d'anar a fer fotos, si teniu alguna idea per donar-nos
a coneixer digueu-ho... | és una mica un procés d'anar conscienciant i fer
entendre ben bé que fas i que necessites que es tingui en compte la teva feina”

(Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Actualment, el departament de comunicacié és dins l'organigrama de Ia
Associacio Sant Tomas un departament més com ho podria ser el d’ Administracio,
el de Recursos Humans, etc; hi ha un director general i quatre directors, i cada
direcci6 s’ocupa d'una area. Fins a data d’'aquesta entrevista, Arboix era la Unica
persona al departament de comunicacid, perd des de fa relativament poc
disposa d'una persona en practiques als matins que li déna un cop de ma. Tot i
ser ella la responsable de comunicacid, a més d'assumir també la funcid de
secretaria, i portar el pes important d'aquest departament, Arboix compta també
amb el suport del seu director, que tot i no dirigir Unicament la comunicacio,
també assumeix algunes tasques. Cal dir que pel que fa a temes de disseny,
tenen el servei externalitzat i que per tant, queda a mans d'un dissenyador grafic,
que és qui s'encarrega de la maquetacid dels continguts previament elaborats

des del departament.
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Grafic 23. Organigrama Associacié Sant Tomas, extret de la seva web. Data de consulta: Data
de consulta: 20 d’agost de 2015

Aixi, I'Aina Arboix, en el seu dia a dia les tasques que desenvolupa son multiples:
des de la gestio de les xarxes socials fins a la relacid amb els mitjans de
comunicacio, passant per I'actuadlitzacid de la pagina web, I'organitzacio
d’'esdeveniments, la redaccio i enviament de notes de premsa, I'elaboracio
d'elements comunicatius com poden ser triptics, memaories, i similars, temes de
captacié de fons, cartes de condol, encarrec de coixins rams (hi ha com fot un

protocol en aquest sentit), i a banda, les tasques de secretaria.

Desgranant una mica al detall les accions més destacades del departament de
comunicacio, Arboix destaca que la demanda d’informacid per part dels mitjans
de comunicacidé, una relacié que gestiona de manera directa ella mateixa,
acostuma a ser baixa: “Els mifjans no acostumen a demanar massa informacio,
som nosaltres que els anem al darrera a no ser que hi hagi algun fet noticiable
com per exemple que des de la Generalitat es digui que hi esta havent retallades

i aleshores els mitjans s’interessin per saber com ens afecta aixd a nosalires..., pero
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generalment som nosaltres que contactem amb ells per informar-los. Per exemple,
cada vegada que hi ha un esdeveniment, el comuniquem” (Aina Arboix,
entrevista personal, 30 d'abril de 2015). En aquest sentit, Arboix també ressalta que
la Fundacio se sent ben tractada per part dels mitjans: “Cal dir que els mitjans ens
cuiden molt: al ser una entitat gran a la comarca, ens publiquen i hi ha molt bona
relacid. A vegades també ens truquen per fer debats, etc. Perd és clar, ells tenen
el seu dia a dia i si no hi ha el factor noficia és dificil que et vinguin a buscar” (Aina
Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015). Pel que fa a les peticions que
puguin fer els mitjans, tot i manifestar que sén poques, es gestionen indistintament

a través del correu electronic especific de comunicacié o mitjancant el telefon.

Sobre les notes de premsa que emet la Fundacid, es calcula que se n’envien una
mitjana de 1,5 per mes, tenint en compte que, segons Arboix, hi ha mesos que se
n'envien dues o fres i d'altres menys. En aquest sentit, s'intenten enviar sempre en
horari de mati, tot i que no hi ha una hora concreta. Una situacid similar es
produeix en el cas de les rodes de premsa, en que se’'n fan una mitjana de 3 a
I'any i tot i intentar-se fer en horari de matins, varia depenent del tipus
d'esdeveniment. Aixi ho explica la responsable de comunicacid del departament:
“Mirem de fer-les al mati, pero depén de quin tipus d’'esdeveniment es fracti. A
vegades el que fem és parlar abans amb els mitjans de comunicacid per saber si
tenen alguna cosa aquell dia a aquella hora, per veure quan els va millor a ells i a
les persones que han d'assistir a la roda. Estem parlant d’entre 2 i 3 mitjans que
acostumen a venir, i en cas d'un acte important, podem arribar fins als 4” (Aina
Arboix, entrevista personal, 30 d’'abril de 2015). A les rodes de premsa s'acostuma
a facilitar una nota de premsa i depenent del que es tracti també es fan triptics,
memories, i a vegades algun dossier de premsa, i pel que fa a la ubicacié
d’aquestes, habitualment es fan a la sala de juntes, tot i que si es pot també se’'n
fan en altres llocs, explica Arboix: “(...) pero si és alguna cosa més atractiva que té
a veure amb jardins, per exemple, mirem de fer-les en algun lloc diferent” (Aina
Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015). Pel que fa al criteri a I'hora

d’'apostar per fer una roda de premsa en comptes d'una nota, segons Arboix, es
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té en compte si hi ha més agents implicats: “Fem rodes de premsa normalment
quan hi ha altres entitats vinculades i els interessa poder parlar, explicar algun
projecte... També en casos de signatures de convenis, coses més institucionals o
que hi ha més actors implicats” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de
2015).

En aquesta linia, amb la mateixa freqiencia des de la Associacid Sant Tomas es
fan campanyes-esdeveniments, entenent aquests com a actes destinats a donar
a coneixer I'organitzacio: "'Si considerem com a campanya el concert solidari que
feiem, o una cursa, podem dir que a l'any n'hi ha unes 3, que es fan sempre
pensant en un public en concret i a parti d'aqui s'elabora la campanya-
esdeveniment per aconseguir l'objectiu determinat amb aquell target” (Aina
Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Pel que fa al recull de premsaé, Anna Arboix s'encarrega d'aquesta tasca, que
mira de fer amb certa regularitat tot i que no la desenvolupa de manera
sistematica. “El ‘clipping’ el fem des d'aqui, perd no tinc una manera
professionalitzada de dur-lo a terme; el fem com bonament podem” (Aina Arboix,

entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Totes aquestes tasques es desenvolupen des del departament de comunicacid
sense partir d'un pressupost tancat destinat Unicament a la comunicacid, a la
vegada que no es destina cap partida pressupostaria a publicitat: “No treballem
amb pressupostos tancats sind que vaig demanant en funcid de les necessitats i
pel que fa a publicitat, no paguem res; tota la que fem és gratuita i sempre mirem
de poder-ne posar a tots els mitjans de comunicacid, a qui els demanem ajuda i
en general sempre ens donen un cop de ma: hi ha vegades que disposen de més
espai per cedir-nos, altres dies menys, perd sempre acostumen a collaborar”

(Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

6 Veure exemple recull de premsa a https://prezi.com/-jcjxwoiOypt/untitled-

prezi/eutm_campaign=share&utm_medium=copy
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Si a I'inici de I'entrevista la responsable de comunicacié manifestava que una de
les eines que I'ha ajudat a conscienciar sobre la importancia de la comunicacié
han estat les xarxes socials, cal dir que a dia d’avui la gestid d’aquestes és també
una de les tasques que assumeix Arboix: “Ara per ara tenim Facebook, Twitter, un
canal de Youtube, Linkedin, un bloc, i aviat findrem també Instagram. La nostra
presencia a les xarxes socials persegueix I'objectiu d'arribar al public juvenil i de
poder donar a coneixer la Fundacid perque som conscients que actualment si no
estas a la xarxa, la gent no et coneix” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d’abril
de 2015). En aquest sentit, també manifesta que la presencia de I'organitzacid a
les xarxes socials és sota el paraigles de Sant Tomads. “Som a les xarxes socials
amb el nom de Sant Tomas, perque aixo és la marca i nosaltres hem de cuidar la
marca. En cada xarxa ja parlem dels diferents projectes, perd si no, tampoc
tindriem tan contingut com per publicar gairebé cada dia i d'aquesta manera,
sota la marca mare si que poder fer-ho” (Aina Arboix, entrevista personal, 30
d’abril de 2015). Arboix tfambé manifesta que tot i notar un increment constant de
seguidors, no tenen del tot analitzat en profunditat aquest aspecte. Altres eines de
les quals disposa el departament de comunicacié de la Associacid Sant Tomas

son un butlleti electronic, una Intranet, i plafons informatius.
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Grafic 24. Xarxes Socials a les quals es pot accedir des de la web de I'Associacié Sant Tomas,
a la capgalera de la seva web. Data de consulta: 20 d’agost de 2015
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de 2015
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Grafic 28. Bloc de I'Associacié Sant Tomas. Data de consulta: 20 d’agost de 2015

La comunicacioé a la Fundacié Tomas a dia d'avui no es regeix per cap Pla de
Comunicacié escrit, i tot i que des del departament s’'és conscient que seria
necessari poder disposar d'aquesta eina, ara per ara es treballa en base al dia a

dia. Aixi ho explica la seva responsable: “El Pla de Comunicacié €s un deure
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pendent, com també ho és el Pla de comunicacié de crisi. Si que fem Plans de
Comunicacidé concrets per a cada campanya, perdo un de general no el tenim
per falta de temps. Per altra banda, hi ha qui també et diu que estaria bé
externalitzar I'elaboracio d'un Pla de Comunicacio, pero és clar, per aixo fambé
es necessiten diners. Per tant, actualment tfreballem en base al dia a dia.
El Pla de Comunicacio el tens al cap; tenim present en quin llenguatge ens
comuniguem en funcié del nostre target, al ser una entitat aixd s'ha de tenir molt
clar perque tenim des de socis fins a clients, families, usuaris, treballadors... i cal
tenir-ho molt clar. Quan hi ha un esdeveniment, per exemple, podem dir que ens
fem els mini plans de comunicacid per no descuidar-nos res ni a ningu, que ja és
una mica en definitiva del que es tracta d'un Pla de Comunicacio, de tenir clares

totes les eines i els targets” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d’abril de 2015).

En aquesta mateixa linia, tampoc es disposa de cap document escrit a nivell de
comunicacié interna, pero si que es duen a terme accions en aquest sentit: “A
nivell de comunicacid interna tenim una infranet cutre que en diem butlletins
electronics, a vegades especifics pels tfreballadors i a vegades per a tothom.
Quan tinguem diners esperem poder tenir una Intranet millor. També disposem de
plafons informatius a tots els llocs, pero al ser tants treballadors i a tants llocs
diferents, a vegades és complicat. Jo sempre intento per quan hi ha un
esdeveniment fer cartells perque es pengin al maxim de llocs. També és cert que
si fothom es llegis el butlleti, també estaria tothom assabentat de tot, perdo a
vegades t'assabentes més de les coses per les xarxes socials que per la
comunicacioé interna. En aquest sentit, cal dir que no fem distincid del missatge a
nivell intern entre els diferents treballadors encara que hi hagi treballadors amb
discapacitats: el que es fa és imprimir per exemple el butlleti i penjar-lo a les aules
perque el puguin llegir, i mensualment s'envia un butlleti electronic” (Aina Arboix,
entrevista personal, 30 d'abril de 2015). Al no disposar de Pla de Comunicacid

escrit, no es disposa tampoc de pla de comunicacié de crisi.
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La situacio detallada per Arboix en el cas del Pla de Comunicacié és molt similar
pel que fa a la segmentacié de publics, que tot i no tenir-la per escrit, si que es
contempla en el dia a dia del departament de comunicacid. Aixi ho explica la
responsable del departament. “No la tenim per escrit (la segmentacié de publics),
perd si que la tenim molt present a I'hora d'elaborar la comunicacid perque és
important saber si ens estem dirigint a socis, a voluntaris... Per exemple, en el cas
de la cursa nocturna que organitzem, ens dirigim a tothom; pero en altres casos
puntuals les comunicacions que fem van destinades a puUblics més determinats. Els
publics que tenim presents en la segmentacid mental que tenim soén els
treballadors, voluntaris, socis, families, usuaris (que s'engloben dins la familia), la
junta, institucions publiques i mitjans de comunicacié” Arboix (Aina Arboix,
entrevista personal, 30 d'abril de 2015). En tots els casos, es comparteixen els
objectius perseguits, segons Arboix: “Els objectius que perseguim sén que es
conegui la tasca de Sant Tomads i la necessitat que aquesta existeixi. També donar
naturalitat a la situacid de les persones amb discapacitat intel{ectual perque
tinguin una inclusid social dins la societat i treballar perque I'entorn cregui en
nosaltres i fins i tot ens confractin serveis, ens facin donatius... perque en definitiva,
depenem de la societat; tant del govern per una banda perque ens doni
subvencions, que cada cop n'hi ha menys, com de la gent que creu en tu i et
confracta i per tant, financa el dia a dia” (Aina Arboix, entfrevista personal, 30
d'abril de 2015).

En aquest sentit, si que es t€ en compte, segons comenta Arboix, una certa
jerarquitzacio pel que fa als publics: “Tampoc és una cosa que tinguem escrita,
pero si que se sap que la junta és el més important; cada mes hi ha una reunié de
junta en que s'expliquen totes les activitats. | igualment, quan s'envia informacid
als mitjans de comunicacio, s'intenta que abans s'hagi informat per la Intranet
encara que sigui amb poques hores de diferencia” (Aina Arboix, entrevista
personal, 30 d'abril de 2015).

La mateixa situacié del Pla de Comunicacid i de la segmentacié de publics es

reprodueix en la practica de ‘benchmarking’: “Tot i que tampoc ho tenim per
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escrit, si que el director té bastant present el mapa d'organitzacions similars i a
més ens nodrim d’informacié d’'organitzacions amb qui tenim relacié com
Sinergrup o Dincat, i aixd ens és molt practic perque ens permet estar al dia del

sector” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Sobre la importancia del departament de comunicacié, Arboix diu que si hagués
de valorar I'estat actual de la comunicacio dins I'organitzacié posaria un 8: “S’ha
treballat molt i s’estan fent moltissimes coses perd la comunicacid és un moén que
no para i per tant sempre hi ha coses a fer-hi. T"Tadones que podries ser molt més
actiu a les xarxes, tenir-hi una persona dedicada exclusivament; tenir una persona
dedicada Unicament a organitzar esdeveniments, una altra a la comunicacid
inferna... De les necessitats ja en som conscients i les veiem perd no hi ha prou
temps material o capacitat monetdria per poder arribar a tot. De totes maneres,
com que penso que hem millorat molt respecte els inicis, posaria un 8 a I'estat

actual de la comunicacid” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d’abril de 2015).

De la seva reflexid, se’'n despren també la insuficiencia pel que fa als recursos: “Els
recursos dels quals disposem com a departament de comunicacid penso que No
son suficients pero perque sempre en falten: per ganes, tindria una web més xula,
una Intranet millor... Evidentment, no ens podem queixar, perdo sempre es pot

millorar” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Seguint amb la importancia de I'existencia d'un departament de comunicacid en
una organitzacié com la Associacid Sant Tomas, Arboix reivindica la maxima del
“Tot comunica”: “No existeixes si no dius que existeixes, de la mateixa manera que
comuniques fent tot el que fas i dius perque aixd és una manera de parlar, de
comunicar. Per exemple, si tu estas al carrer Sot dels Pradals, saps que hi ha la
Fundacio, pero amb el cartell mateix ja estas comunicant. Amb aixd pero, no n'hi
ha prou: estem en un mén molt canviant, amb unes eines molt potents, la gent
s'informa molt (abans o llegies el diari o no sabies res. Ara la gent €s molt proactiva

a buscar informaciod i a saber-ho tot). Per tant, és molt important comunicar tot el
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que fas, igual que és molt important que el quée facis estigui bé, perque si el
departament de comunicacié no creu en el que fa o no s'estan fent bé les coses
des de dins de l'entitat, és més dificil’ (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d’abril
de 2015). Aixi, per Arboix la funcidé de comunicar i fer-ho bé és una tasca que es
plasma al carrer. Amb tot pero, també assegura que els mateixos usuaris i usudries
han fet molta feina al respecte: “La funcid de comunicar es nota al carrer, i la sort
que tfinc és que a la Associacid Sant Tomds, encara que no hi hagués ningu de
comunicacio, les mateixes families, usuaris... han estat un altaveu. Ja fa anys hi va
haver una campanya per aconseguir diners per construir la finca i frucaven a les
portes perque la gent els donés diners per poder-la comprar i qixd va fer una
campanya brutal. Fa 4 anys vaig fer una investigacié de mercat a la meva
manera anant dos dies a Placa Major demanant si la gent coneixia I'associacio i
de 100 enquestes, només una persona No ens coneixia; aixo é€s una ratio brutal. A
més, un dissabte a la Placa major no només hi ha gent de Vic sind que hi ha gent
de tota la comarca i vaig adonar-me que poc o molt a la gent els sonava i ens
coneixien; potser a la gent jove els sonava i deien ‘si gent amb discapacitat, alld
mal dit, subnormals, gent amb retard’... pero la gent sabia que existiem” (Aina
Arboix, enfrevista personal, 30 d’'abril de 2015). | també satisfeta de la seva feina,
ressalta la importancia que atribueix a la comunicacio: “Si no cregués en el
departament de comunicacio ja no faria la feina que estic fent; no només a nivell
de Sant Tomas, sind a nivell mundial, la comunicacié és com un boom: la
comunicacié ja existia a Estats Units, pero potser era més publicitat, i ara la
comunicacié ja va més enlld” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de
2015). Aprofitant aquesta puntualitzacio, es demana a I'entrevistada sobre la
necessitat que les empreses, i en el cas que ens ocupa les organitzacions,
distingeixin bé la comunicacid del marqueting, una diferenciacidé que Arboix té
clara: “Jo entenc el Marqueting com una cosa de producte: com el venc, a
quina estanteria el poso, a quins llocs... jo és la idea que en tinc. La Comunicacid
en canvi, és com la marca que va més enlld, ho és tot: la manera com un parla,
la manera com un respon al telefon, com va vestit, com hi ha el cartell a la porta,

si hi ha faltes en un text, la manera com ens dirigim a les families si hi ha un
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esdeveniment... €s que tot comunica, i en una entitat cal tenir molt clar que has
de ser molt coherent amb la teva missid; no se't pot oblidar mai. Ni a la web ni

enlloc” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

En ser preguntada sobre si aquest ambit —i la Associacid Sant Tomdads
concretament- tenen el reconeixement que haurien de tenir a nivell social, Arboix
pensa que es coneixen pero reivindica el paper de les organitzacions més petites
com és el cas de la Associacid Sant Tomds. “A vegades potser es coneix més
Metges sense fronteres, Creu Roja, Oxfam.. i les entitats a petita escala no tant, la
qual cosa fa que es vegi com més facil donar diners a una d'aguestes més grans i
Qixo si que penso que s'hauria de tenir més en consideracid. A les petites les
coneixes quan tens algun familiar, amic, algy que hi treballa... si no, la gent no
s‘acaba interessat i potser tampoc es questiona fer-nos donatius. Ens coneixen
d'aguella manera. A la vegada pero, veus que de reconeixement si que n'hi ha
pergue quan vas a demanar suports, quan parles amb els mitjans de
comunicacio, ... la gent et reconeix la feina. La necessitat d'aquestes entitats la
gent l'entén i la dona per feta. De fetf, és una feina que ja van fer els avis I'any
1966: la Associacid Sant Tomas inicialment va néixer amb el suport de la societat
civil, en aquells moments també hi havia l'església, els ajuntaments, ... i qixo ja et
doéna un reconeixement important” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de
2015). Amb tot, Arboix també parteix de la necessitat que les organitzacions siguin
autosuficients: “A nivell de financament anem presentant projectes i ens donen
algunes subvencions, també rebem un tant per persona... perd ens hem
d'autofinancar per anar bé perque no es pot dependre del govern: no pots
creure g sera tota la vida ric perque és el que ha passat amb la crisi. Cal anar fent
projectes per anar més enlld, per demostrar que podem, que la gent amb
discapacitat és valida, que la societat els necessita i que sén com nosaltres, i
alhora, per financar-te: son com dues tasques paralleles, 'economica, i la de les
persones, de conscienciacio, que les persones tinguin feina, que les families se

sentfin ateses... ha d'anar parallel perque si no tens diners no pots avancar pero si
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les families no estan ben cuidades, ja no estaries fent la teva missid” (Aina Arboix,

entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Grafic 29. Darrer video de I'Associacié Sant Tomas (#naturalmentcapacgos) en qué s’expliquen,
a través d’'experiéncies personals, els serveis de I'Associacid. Font:
https://www.youtube.com/watch?v=unU8XTdVa3A Data de consulta: 20 d'agost de 2015

5.2.2. Analisi de la web http://www.santtomas.cat/ca

1. Primer esglad

Sl NO | Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics de
I'entitat?

Nom complet de I'enfitat, sigles (si es fan servir) o alires
distintius grafics com logotips (quan es tinguin). Han de
trobar-se, com a minim, a la pagina d'inici.

= OsG
| catala | espaiol [engiigh /¢ pag !
fntutlilitbutli da

santtomas

CDIAP Escola d'educacié especial Formacié i insercié laboral Empresa social

Centre ocupacional Habitatge Acolliment residencial SAD i Respir Lleure i esport

1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacio, federacio,
fundacid o altra forma juridica que corresponguii a quina
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institucié es troba registrada. Les entitats declarades
d'utilitat pUblica ho han de fer constar i publicar la
resolucié de declaracié o I'enllac a la pagina oficial on
estigui publicada la declaracié en accés obert.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/presentacio/que-es-sant-tomas

1.3 Es publica informacié sobre la missid, la visid i els valors
de I'entitat?

Definicid de la missio, visio i valors de I'entitat. S’ha
d'incloure quin és I'ambit territorial d’actuacio.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/presentacio/que-es-sant-tomas

1.4 Es publica informacié sobre quines sén les persones o
els col lectius que poden ser membres, beneficiaris o
usuaris?

Informacid sobre quines persones o col lectius poden ser
socis o poden estar vinculats a I'entitat i quines persones o
collectius es beneficien de les actuacions que
desenvolupa I'entitat. També cal definir els usuaris, si
I'entitat ofereix serveis a les persones.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/a-qui-ens-adrecem

1.5 Es publica informacié sobre la creacié i historia de
I'entitat?

Explicacié de I'origen de I'entitat i de les fites i/o canvis
més significatius, amb dades sobre I'evolucié del nombre
de socis, voluntaris, activitats i/o projectes més importants
que s'han realitzat, persones fundadores, canvis a la
direccié, etc.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/presentacio/historia

1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al pUblic?

Publicacié de les dades necessdries per contactar amb
I'entitat: adreca, telefon i correu electronic d'informacio
general, aixi com els horaris d’atencié al public. Es
recomanable que aquesta informacié es trobi al peu de la
pdagina d'inici o en un lloc molt visible. A més, es pot fer un
apartat de contacte que inclogui aquestes informacions
amb altres eines com mapes de localitzacié o
informacions complementaries (per exemple, com arribar-
hi en transport pUblic). Les entitats que tenen més d'una
seu han d'oferir informacié de totes.
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http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
fomas/on-som

Bloc 2. Organs i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans de
govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacio sobre les
competencies dels diferents drgans de govern.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/com-estem-organitzats

2.2 Es publica informacié sobre les funcions dels carrecs
gque formen els organs de govern?

Explicacié sobre les funcions de cadascun dels carrecs que
conformen els diferents organs de govern.

2.3 Es publica informacié sobre les persones que formen
part dels organs de govern?

Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec de
cada una de les persones que formen part dels organs de
govern de |'entitat.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.1 S’informa de si I'entitat €&s membre o col iabora amb
altres organitzacions pUbliques o privades?

Explicacié sobre la col laboracié amb altres entitats del
mateix nivell, de I'adscripcié a altres organitzacions
superiors com federacions, coordinadores, etc. o sobre
convenis de col1aboracié subscrits. Indicacié de quines
sén les organitzacions implicades (i enllacos a les seves
pdgines), en quina manera es participa (organs directius,
assemblees...), les motivacions, condicions i beneficis de la
coldaboracié. Es valora com a bona prdctica la publicacié
dels documents de col{aboracié signats amb aquestes
organitzacions.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/presentacio/amb-qui-col.laborem

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat
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En aquest esglad no hi ha cap indicador d'aquest bloc.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a ser
soci?

Explicacié de les condicions i del procediment que s'ha de
seqguir per a ser soci (persona fisica o juridical). Si sén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

http://www.santtomas.cat/festesoci

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a ser
voluntari o col iaborador?

Explicacié de les condicions i del procediment que s'ha de
seguir per a ser voluntari o col{aborador. Si sén necessaris
formularis han d'estar disponibles en linia.

http://www.santtomas.cat/festevoluntari

2. Segon esglaé

Si

NO

Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que s’hagin
infroduit.

http://www.santtomas.cat/Uploads/docs/Estatuts%20Associa
Ci%F3%20Sant%20Tom%E0s%20inscrits%20a%20Just%EDcia%20

7_10_13.pdf

1.8 Es publica informacié sobre els aspectes més destacats
dels estatuts?

Extracte dels estatuts amb les informacions més rellevants.

http://www.santtomas.cat/Uploads/docs/Estatuts%20Associa
Ci%F3%20Sant%20Tom%E0s%20inscrits%20a%20Just%EDcia%20

7_10_13.pdf

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?

Informacid sobre quines son les linies principals de treball, tals
com: formacid, investigacio, assessorament, etc.

http://www.santtomas.cat/Uploads/docs/Estatuts%20Associa
Ci%F3%20Sant%20Tom%E0s%20inscrits%200%20Just%ED cia%20
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7_10_13.pdf

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de cada una
de les persones que formen part dels organs de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern.

2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les persones
que formen part dels organs de govern?

Informacioé personal i/o professional de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern de I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la vinculacid
de la persona amb les finalitats de I'entitat.

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis, voluntaris i
altres persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre el
nombre de persones socies, voluntdries, col{aboradores,
beneficidries, etc. Com a reconeixement per la seva feina, es
poden publicar també noms, fotografies (individuals o de
grup) i indicacions sobre les fasques que desenvolupen,
sempre que hagin donat el seu consentiment previ. L'entitat
ha de tenir aquest consentiment signat per les persones
interessades, perd no I'ha de publicar.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/memories-d_activitats

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es reuneixen els
organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els drgans de
govern, iles dates i horaris en qué ho acostumen a fer.

3.3 Es publica informacié sobre quin és el marc legal que
regula el funcionament de I'entitat?

Esment del marc legal que regula el funcionament de
I'entitat, segons la seva tipologia juridica.

S'han de publicar els documents esmentats o s’ha d’enllacar
a les pagines dels organismes oficials on es poden consultar.

http://www.santtomas.cat/ca/sant-
tomas/recursos/legislacio---normatives




- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

3.4 Es publica informacié sobre altres documents interns que
regulen el funcionament de I'entitat?

Informacioé sobre documents interns aprovats pels drgans de
govern, que regulen el funcionament de I'entitat
complementant el marc legal. Explicacié del contingut i
enllac als documents primaris complets.

Sino hi ha documents interns, cal indicar que s’apliquen
exclusivament les regulacions legals.

3.5 Es publica el pressupost anual?

Explicacié comprensible del pressupost anual, que pot anar
acompanyada de taules, grafics, infografies o documents
audiovisuals que facilitin la seva comprensié. Publicacié
també del document complet amb el pressupost vigent
aprovat per I'dorgan de govern competent.

http://www.santtomas.cat/Uploads/docs/MEMORIA%202015(
1).pdf

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels ingressos? Sique es
publica
Explicacié sobre les diferents fonts d'ingressos. Quan |'origen aquesta

son les administracions publiques, informacié completa amb informacié a
especificacié cas a cas de la tipologia de I'ingrés les memories
(subvencions, convenis, contractes o alires), les quanties perd No es
rebudes o altres beneficis, la institucid de procedéncia i detallen les
I'objecte. Cal publicar també els documents font tipologies de
corresponents. Quan provenen de donacions o patrocinis, I'ingrés ni els
informacio sobre el nombre de donacions, I'origen (sempre documents
que s'escaigui), i la quantitat global ingressada. També s'ha corresponents.
de donar aquesta informacid per a les quotes de socis.
Especificar també quan el financament prové d'activitats de
captacio, com collectes, venda de productes,

etc. Publicacié de la dada global d'ingressos per tots els
conceptes.

3.7 Es déna informacié sobre quina part del pressupost es
dedica a I'execucié de projectes i activitats relacionades
amb la missi6é de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de quina
part del pressupost es dedica a despeses dedicades a
I'execucid de projectes i activitats relacionades amb la
missié de I'entitat, i quina a despeses d'administracio,
pagament d'impostos i altres relacionades amb la gestio.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat? A la nota de
premsa hi
Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre |'entitat. podem trobar
La freqUencia dependrd de les activitats desenvolupades i un contacte
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del nombre de socis o usuaris de I'entitat. per a més
informacio.
http://www.santtomas.cat/ca/sant-tomas/coneixer-sant-
tomas/sala-de-premsa

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de la A les notes de

comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte? premsa si que
es facilita el

Identificacié de la persona encarregada de la comunicacié contacteila

amb nom, correu electronic, telefon de contacte (pot ser el persona

de I'entitat) i horaris d'atencié. encarregada
de
comunicacio,
perd no de

manera visible
a la web, aixi
com tampoc
es faciliten els
horaris
d'atencio.

5.2.3. Resum del cas

A mode de resum i com a conclusions de la triangulacié que podem fer a partir
de la visita de camp d’observacio no participant, de I'entrevista en profunditat i
de I'andlisi de la web de la Associacid Sant Tomdas, seguint el criteri de la
classificacid establert en aquesta Tesi (punt 3.4), ens trobem davant una
estructura comunicativa amb una cap de comunicacié6 amb tasques
compartides ja que tot i ser una la persona al capdavant del departament
destinat a la comunicacié i concebre’s aquest de manera transversal, també
depen d'una direccid especifica d'administracid, comunicacid i sistemes, i la
mateixa professional porta a terme també alires tasques paralileles a les

estrictament comunicatives.

Cal dir gue I'organitzacio no disposa d'un Pla Estrategic de Comunicacio tot i que
des de la mateixa s'és conscient de la necessitat d’aquest i si que es fan, segons
declaracions de l'entfrevistada, petits plans de comunicacié per a cada

esdeveniment que s'organitza. En aquest sentit, la persona responsable de la
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comunicacié dins I'organitzacié també ressalta el fet que tot i no disposar d’un Pla
Estrategic de Comunicacid per escrit i treballar en base al dia a dia, si que es
tenen molt en compte aspectes com la segmentacid de publics, que no esta
tampoc feta de manera rigorosa pero es té present a I'hora d'elaborar les
comunicacions; el mateix passa pel que fa a la jerarquitzacid de publics. No es

disposa de Pla de Comunicacioé de crisi ni de Pla de Comunicacié interna.

Tot | aquesta mancanca, el fet que es tinguin en compte aspectes que formen
part d'un Pla Estratégic de Comunicacid es deu a la professionalitzacio del
departament, que compta amb la figura d'una llicenciada en Publicitat i
Relacions PUbliques. Un punt que li juga en contra a I'hora de desenvolupar la
seva feina és pero, segons podem deduir de I'entrevista i de la visita de camp,
segurament, el factor temps ja que a banda de fer-se carrec de la comunicacid
de I'organitzacié, aquesta persona també assumeix les tasques de secretaria. Per
aquest motiu a data de I'entrevista es disposava d'una persona en practiques per
tal de poder donar un cop de ma en les tasques de comunicacio. Fruit d’aquesta
situacid podem deduir que I'aposta per poder cobrir totes les necessitats a nivell
comunicatiu hi és i que possiblement el que manguen sén recursos. De fet, qixi
mateix es posa de manifest en I'entrevista, en que tot i mostrar-se satisfeta de la
feina que s’ha fet i s’esta fent a nivell comunicatiu dins la Fundacio, la persona
enfrevistada també destaca que els recursos sempre podrien ser més i aixo

permetria millorar la web, disposar d'una millor Intranet...

Cal destacar també com la persona encarregada de la comunicacidé remarca la
dificultat que ha fingut al llarg dels anys dins I'organitzacié per fer entendre la
funcié de la seva figura. Com a contrapartida, també apunta que indirectament
es va fer molta feina pel que fa a comunicacidé sobre la Fundacidé en una
campanya de recaptacid de fons per a la construccié de la finca, una tasca
anterior a la seva incorporacié en que van ser les mateixes families usudries les
que van fer calar el missatge. En aquest sentit, I'actual responsable de

comunicacié de I'organitzacid, a falta de mecanismes més sofisticats, manifesta
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haver fet un estudi a peu de carrer per saber quin coneixement hi ha de la
Fundacié a nivell de la comarca i de 100 enquestes, només una persona no
coneixia la Associacid Sant Tomas (2011). Esdevé exemplificador el cas a les
paraules de la responsable de comunicacié, que fent honor als seus estudis de
Publicitat i Relacions PUbliques es remet a la maxima del ‘tot comunica’ per posar
de manifest la importancia de la bona comunicacio: *No existeixes si no dius que
existeixes (...) la Comunicacio ho és tot: la manera com un parla, la manera com
es respon al telefon, com es va vestit, com hi ha el cartell a la porta, si hi ha faltes
en un text, la manera com ens dirigim a les families en un esdeveniment... és que
tot comunica, i en una entitat cal tenir molt clar que has de ser molt coherent
amb la teva missio; no se't pot oblidar mai, ni a la web ni enlloc” (Aina Arboix,

entrevista personal, 30 d'abril de 2015).

Recuperant la part del dia a dia que es porta a terme dins I'estructura
comunicativa de la Associacié Sant Tomds, veiem com a funcions més
destacades les segUents:

- Relacié amb els mitjans de comunicacié, que es concreta a fravés
de contacte directe via telefon o correu electronic. Es té€ una bona
relacio amb els mitjans i des de la Associacié Sant Tomas se senten
ben cuidats per aquests;

- Elaboracié de notes de premsa: una mitjana de 1,5 al mes que
s'infenten enviar sempre al mati perd no en cap hora concreta.
S'acostuma a generar més informacid de la que és demanada pels
mitjans de comunicacid i aguests, per manca de recursos acostumen
a afusellar les notes, de manera que aquestes esdevenen una bona
eina per ambdues parts.

- Rodes de premsa: una mitjana de 3 a I'any i es fan quan hi ha alires
entitats vinculades amb la informacid a facilitari els interessa poder-se
explicar bé, en cas de signatures de convenis... Abans de programar-
los, es parla amb els mitjans de comunicacid per coneixer la seva

disponibilitat. S'acostumen a fer a la sala de juntes tot i que si es pot

127
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en ocasions es mira de fer-les en llocs més atfractius. En aquests tipus
d'actes es facilita habitualment una nota de premsa i si €s necessari
es donen triptics, memories, dossiers de premsa...

Campanyes: Més que campanyes, parlen d’'esdeveniments/actes
gue tenen I'objectiu de donar a coneixer I'organitzacié. Se'n fan una
mitjana de 3 a I'any. Tipus: curses, concert solidari...

Recull de premsa: no es fa de manera ‘professionalitzada’ seguint
cap metode més que el d'anar consultant als diferents mitjans, via
Internet paraules clau, etc. ni tampoc diariament perd si amb certa
regularitat.

Benchmarking: no s'ha fet res per escrit pero des de direccid es
treballa sempre tenint molt en compte el mapa d’'organitzacions
similars;

Elaboracié de memories; el disseny d’'aquestes, igual que el d'altres
publicacions esta externalitzat;

Butlleti electronic que conceben com la seva Infranet;

Actualitzacié dels plafons informatius dels quals disposa I'organitzacio,
situats a diferents punts;

Gestid de les xarxes socials; I'organitzacié disposa de Facebook,
Twitter, YouTube, bloc, LinkedIn i hi ha la previsid d'obrir un compte d
‘Instagram. Cal destacar que des de la seva web, a data de 20
d'agost pero, només hi ha enllacos directes a les quatre primeres
xarxes socials. En la mateixa linia, i tal com es pot veure en I'apartat
d’andlisi d'aquesta organitzacié a través de la corresponent captura
de pantalla, cal destacar com a punt flac el fet que el canal de
YouTube no s'identifica visualment amb la imatge de I'organitzacio.
L’aposta per les xarxes socials respon a la voluntat d’arribar al public
juvenil i de donar a coneixer la Fundacio. En aquest sentit, es registra
un augment constant pero no es disposa d'un andlisi profund
d'aquest creixement. Totes les xarxes socials estan sota la mateixa

marca de la Associacio Sant Tomads ja que es considera que pel seu
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volum d’activitat, no donaria per diversificar-les segons els diferents
projectes, que ja es recullen en cadascuna de les xarxes. Segons la
persona responsable de la comunicacid, les xarxes socials sén una de
les eines que més han contribuit a donar importancia de la

comunicacio dins I'organitzacio.

Totes aquestes tasques es desenvolupen sense partir d'un pressupost tancat
destinat Unicament a comunicacié sind que es funciona segons necessitats. En
aquest sentit, cal destacar no es destina pressupost a publicitat ja que sempre

que se'n fa és de manera gratuita.

Pel que fa a la web de la Associacidé Sant Tomdads, podem dir que facilita de
manera molt completa la informacié basica sobre I'entitat (6 dels 6 indicadors son
positius), un dmbit que seria el que possiblement té una relacid més directe, dins el
que cap, amb el funcionament de [|'estructura comunicativa consistent en
comunicar I'entitat com a tal. En la mateixa linia, podriem dir que la web de la
Associacié Sant Tomdas obtindria una bona puntuacid pel que fa a la resta
d'indicadors del primer esglad (de 12, 10 positius i només 2 de negatius), que
avalua informacions essencials, que tenen validesa gairebé permanent o que
s’'han d’actualitzar molt de tant en tant i que segons el Manual del qual s’han
extret aquests indicadors totes les Entitats Sense Anim de Lucre haurien de complir.
Per contra, t& algunes mancances en el segon esglad, en que no podem obviar
tampoc que el mateix Manual matisa que en cas d’autoavaluacid per part de les
entitats que tenen pocs recursos humans i economics i que, en consequencia,
generen una activitat limitada, no caldra que compleixin. Tot i aixi, caldria valorar
si de la Associacié Sant Tomas es troba dins aquesta categoria, ja que per la seva
estructura comunicativa i després de la visita de camp d'observacié no
participant i de I'entrevista mantinguda amb la responsable de comunicacié de
la Fundacid podriem dir que no es tracta d'una organitzacié amb una activitat
limitada. Parallelament també caldria puntualitzar que la situacié analitzada en

aguest apartat de la web tampoc és dramatica si fenim en compte que els
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indicadors en que es falla (de 14 indicadors en trobem 7 de positius, 5 de negatius
i 2 de neutres) son molts referents als estatuts i estan relacionats amb informacio
sobre els organs de govern. Si que és remarcable en canvi, la manca de detall |
pel que fa a temes de pressupost i origen dels ingressos, aixi com també es podria
millorar 'accés a la informacié sobre el nom i les dades de contacte de la
persona encarregada de la comunicacidé de I'organitzacié, ja que només es

troba dins les notes de premsa.



eaneiodion abiew: eauepy Q - suoiediosans 68 .._.o_hp

siopinBas 9|8 ,

epeie N vILZ n XXXX X~ A oebsaug
XXAL2A PP AP, oebsal

SBWOC] JUBS BOJBW B| BJOS SAXIEX

S|D}O0S SOXIDX (@

k

z
3
3

g

.r
)
=
E
%
)
3
8
0
o
w
c
2
=
S
“n
0
S
=]
2
3]
=
E
w
0
n
0
£
=
=
S

wuenul == -
i3 waweynesb
BABS B WO 1N uco sa anb 21UQ03j8 na;n -
_ hiae ’ NP RoIna X sauos.ad ‘ e} sa 1eyalgnd sad 1sodnssasd ON
18z |eusaixa Kuassig . 0S9°L Saun now sa/suensn ‘ $1e)SSa29u su0bas eINoEXa s !01DEIIUNLWOD g
013 ‘S3LQWAW 'S3isIna) 3p esoge;y I | $9/810pB||Bqa.) AU3 e 1eunsap 1eoue) 1sodnssaxd oN M
"BUOSQ,P
[eubip [enuew eswaid ap N33y | o e2JewWoD e| e ejjleqas anb . Wosa sad
0 euQIsIy,p skue g quie a1on| e15U02 OU QJad $2)|qnd ap groezynbiesal
"QIDRIDOSSY|| JAXIUOD B JRUOp Jad S3108/SIUBLILaASPS] ..O m.vv E._c.m 35U3S 0IOBID0SSY . 1 p1oejuawbas e| 21duwiod Ua 91 53
uaipe InBala sa : T ISUD ap QIIedIuUNWOod ap eld ON
anb |eualEW |3 | BIOU BY|IOB) S3 "SNIJORLE S3LW S20|| ‘ SpWIo . 2UIIUI QIDBIIUNWOD 3P eld ON
B SUOISED0 U | SaUN ap Saes v "Sape|noulA SIBHIUS = ~ .F WAWIUAARDSD \.
saJ)e ey 1y uenb Aue) eswaid ap sapeos £ saun uej s3 _ I=i
mvmcm,_S ; . chm Q_OU_OOﬂW< . y eped e Jad wcw_q siadueysa " =
©ad goe21unWog ap 21631153 €
s anb g| ap o1oewucjul saw eiauab s3 eiasouoa ..ulf . : o ’ 0 9P 20NENST €ld ON
2204 BY Iy OU Q20 BW|E JUBWIRIAUT 'SAW/C| — .
suelw s que gi2eIeuog  §Y
‘2IUQIDB[A NBLIOD O UDJIRL T8

.QOQ.

sipdioupd senbsoy @)

s
©
-
o
o
(2]
—
o
N
~
o
=
c
(]
O]
(]
>
c
2
O
-—
O
(O]
3
[J]
T
—
o
-—
[¥]
(]
%)
—
[0}
o
(]
[
)
T
2
O
=
=
(=
(U]
©n
2
O
O
Z
=
O
=
o
Q
=
o
($)
p
(8}
O
2
c
=]
£
o
(8}
O
-

sapiuedwod
BIP |B S2I0Y / :0I0BJIUNWOD B| B 0I0BJIPaQ sanbse] quie 91oedIUNWOD ap de)
sfue gz
sanbijgnd SUOIOB|3Y | 1BNDI|GNd US BPEIOUDI|T
X108YY VNIV

ppD}siAeue buosied jied @

rtir de

opia a pa

~

I'Ye

Grafic 30. Infografia resum dels resultats a partir de la triangulacié. Elaboracié pr

.7

la discussio del cas



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

5.3 Fundacié Privada Auria - Igualada

N pe

5.3.1. Informacié sobre I'organitzacié i analisi de I'entrevista

La Fundacié Privada Auria, ubicada a Igualada, es defineix a la seva web

(http://fap.cat) com una Fundacid Privada que dissenya i ofereix serveix

integrals de suport per I'autonomia i la qualitat de vida de les persones amb
discapacitat o dependencia, mitjancant solucions de gestid innovadores,

cooperatives, sostenibles, i adaptades al projecte vital de cada persona.

A aqguesta missio, la responsable de comunicacidé de I'organitzacid, Fina Nunez,
hi afegeix alguns detalls: “Treballemm amb persones amb discapacitat
intel lectual, perd també en risc d’exclusio social i frastorn mental dels 18 anys
fins que moren” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). En aquest
sentit, Nunez assegura que el treball a nivell intern es focalitza en I'assoliment
d'aquesta missid. En aquesta linia, Nunez descriu el desenvolupament dels
serveis dels quals disposa la Fundacioé: “Hi ha el Taller Auria i la Fundacié Auria
neix fa uns 40 anys en que hi havia unes families que tenien fills petits amb unes
discapacitats perd que es van fer grans; surten de l'escola especial perd no
tenien cap sortida i s'aglutinen per poder fer un talleret on els seus fills treballessin
i d'aqui neix el Taller Auria, que és un centre especial de freball, & una
cooperativa en la que la majoria dels socis son persones amb discapacitats que
treballen i es guanyen el seu sou. D'aqui es va veure que requeriem d'alfres
serveis per persones que tenen moltes altres capacitats perd no tenen la
capacitat productiva de treballar 8 hores al dia, 40 hores setmanals, que estaven
més orientats a I'ocupacid terapeutica i d'aqui es fa el centre ocupacional que
és l'alternativa al mén laboral. A partir d'aqui es va anar veient que també calien
pisos per donar cobertura a persones i families que no viuen a la ciutat o
persones que els seus pares s'han fet grans i necessiten també tenir les seves
propies residencies. A partir d'aqui fem les residencies per les persones amb
discapacitat a mesura que també es van adequant a les necessitats de les

persones; mica en mica es van creant nous serveis. També hi ha una area
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destinada a activitats de lleure per aquestes persones. Tot s'enfoca en que sigui
cada vegada més la persona qui decideix sobre el seu futur i la seva propia vida
i el seu somni. Tot aixO, en el nou organigrama, que encara no esta la web, ja es
diferencien les diverses arees. Hem lluitat per un model comunitari i apostem per
la inclusid: fem servir sistemes pictografics; programes de comunicacio

augmentativa” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

Nufiez també concreta que I'dmbit d’actuacié de la Fundacié Auria és
principalment la comarca perdo que al ser concertats, també atenen persones
de fora de la zona: “Principalment i historicament el nostre ambit d'actuacié és
la comarca de I'Anoia pero ja fa un parell d'anys hem entrat amb un tema de
concertacid de serveis amb la Generalitat i ens pot portar casos d'altres indrets”
(Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). En xifres, tot plegat es
tradueix el 2014 en 455 usuaris que segons Nunez han augmentat al llarg del
2014, 116 dels quals son treballadors; i al Taller hi tfreballen unes 400 persones, 200

de les quals son persones amb discapacitats.

A banda de ser la responsable de comunicacid, Nunez ho és també de
voluntariat, i és que ella és pedagoga de formacié i amb 42 anys que té
actualment, en porta 22 a la Fundacidé. En aquest sentit, cal destacar que la
dedicacié a la comunicacio per part seva no és doncs, exclusiva i que dins la
Fundaci® no existeix un departament de comunicacié com a tal sind que
aqguesta persona, pel seu grau de coneixement de |'organitzacid, ha assumit les
tasques de comunicacié juntament amb les que ja duia a terme. Si que hi hag,
segons explica la mateixa Nunez, una comissié de comunicacié dins la Fundacio
que vetlla per aquest aspecte i que coordina aquests temes amb ella i I'ajuden
en projectes globals tot i que el dia a dia el porta ella mateixa amb una
dedicacié d'aproximadament 4 hores al dia: *Crec que ha costat que hi hagi la
conscienciacidé de la necessitat de la comunicacié; fa 8 anys es va crear una
comissid de comunicacid amb representants de diferents drees de la fundacid i
després es va comencar a fer una revista, algun acte. Pero fins fa uns 4 anys no

es va apostar per la figura: em van dir que volien posar emfasi en el tema
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comunicatiu i m'ho van proposar a mi perque valoraven que fos algyu que
conegués bé des de dins I'entitat i el funcionament. Amb el temps ho he anat
veient tot molt més clar, perd jo de comunicacid no en fenia coneixements
perque aixo és una carrera i jo n'he fet una altra i m'ha costat canviar la mirada;
m'agrada pero m'ha costat” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de
2015). En aquesta linia, la responsable de comunicacio ressalta la importancia
que es dona actualment a la comunicacio des de la Fundacio: “Cada vegada
hi ha més consciencia de posar en valor el que fem i donar a coneixer el que
fem per aconseguir defensar els drets de les persones” (Fina Nunez, entrevista

personal, 12 de maig de 2015).

Pel que fa a la posicid6 que ocupa la responsable de comunicacidé en el
desenvolupament d’aquesta tasca dins I'organigrama de la Fundacio, cal dir que
la comunicacidé depen directament de direccid, i que com s'ha esmentat
anteriorment, el pes important de la tasca comunicativa recau en la persona
enfrevistada tot i que compta amb la comissid apuntada, amb qui es coordina a
I'nora de dur a terme actes, per tal de recollir informacid per la revista i, en

definitiva per tal de vetllar perque tot arribi a fothom i hi hagi un retorn.

compen |
‘[ $ P ¢ ¢
Direccié FAP

$
Geréncia FAP
Bical
compromis dtic t
o Patronat Fundacié Privada Auria

Grafic 31. Organigrama de la Fundacié Auria. Font: Memoria de la Fundacié Auria, 2013
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A banda d'aquestes figures, resulta curids destacar que al departament de
direccid compten amb una periodista perd que no s'encarrega de tasques
comunicatives sind que assumeix més aspectes referents al voluntariat. Aixi ho
explica Nunez: "“Hi ha una noia que és periodista perd no fa una tasca periodistica
tot i que a vegades en alguna cosa em déna un cop de ma; treballem en equip
encara que jo i la comissid som qui portem el tema de la comunicacidé” (Fina

Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

En referencia a les tasques que assumeix la Fina en I'ambit de la comunicacio, cal
destacar I'elaboracié de material institucional (triptics, memories...), de notes de
premsa, el recull de premsa, la gestio de les xarxes socials, el manteniment de la
web en coordinacié amb informatica, el suport a nivell de marqueting, la gestié
de la comunicacioé interna, enfre d'alfres. Unes tasques que Nunez qudlifica de
“complexes” sobretot per una persona com ella, que no té formacid especifica
en I'ambit: “He hagut de fer un canvi de xip molt important: amb la comissid vam
fer un curs de marqueting social i comunicacié amb una empresa de periodistes
d'aqui a Igualada perd aixd en sis sessions no és suficient, m'he hagut d'espavilar
molt perque la tasca comunicativa és molt complexa” (Fina Nunez, entrevista

personal, 12 de maig de 2015).

Pel que fa a la relacié amb els mitjans, una tasca que acostuma a gestionar la
mateixa Fina, destaca que habitualment solen tenir poques demandes: “Per part
dels mitjans tenim poques demandes: un cop a l'any potser, perd habitualment
som nosalires que els passem notes de premsa, informacions que ens interessa
donar a coneixer, etc. Amb el temps hem anat mirant de racionalitzar la
informacidé que els enviem perque al principi els hi enviavem qualsevol cosa que
feiem i entenem que no es pot embafari que és important dosificar la informacio.
Normalment som nosalires que els suggerim temes i com que ara no abusem
doncs normalment ens acostumen a publicar bastant: hi ha una coresponsabilitat

dels mitjans cap a nosaltres” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de

20195).
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En aquest sentit, Nunez detalla que quan es tracta de notes de premsa s’envien
indistintament des d'una adreca especifica de comunicacid o des del seu
mateix, tot i que acostuma a fer més Us del seu correu i que, en el cas que es
tracti d’esdeveniments o presentacions, tfruca als mitjans de comunicacié en
comptes d'enviar-los convocatories: “Si son notes de premsa, les envio i ja estq,
pero si es tracta d'esdeveniments o presentacions, els fruco. Ells per les demandes
acostumen a tirar de telefon. HI ha un correu especific de comunicacié pero
utilitzo molt més el meu perquée m'és més practic a nivell intern perque estic més
pendent d'aquest que del de comunicacid” (Fina Nunez, entrevista personal, 12
de maig de 2015).

Pel que fa a les notes de premsa, Nunez comenta que n'acostumen a enviar com
a maxim 2 al mes i que ho fan sempre en dimarts: “"Quan enviem notes de
premsa, les envio sempre els dimarts perque sé que més tard de dimarts faria anar
malament als mitjans pel que fa a la maquetacid, etc; penso que enviar-ho més
tard seria una falta de respecte cap a ells” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de
maig de 2015). | pel que fa a I'horari, concreta que no t€ una hora determinada

per a fer I'enviament, que pot ser d’entre les 9 del mati fins a les é de la tarda.

Referent a les rodes de premsa, la responsable de comunicacid explica que se
n'acostumen a fer una mitjona de 3 a I'any i que les conceben més com a
presentacions/actes que no pas com a rodes de premsa: “Hem fet algunes rodes
de premsa, pero acostumen a ser poques i molt triades: en fem una mitjana de 3
per any i acostumen a ser més presentacions; estan obertes a les families i s'hi
convoquen els mitjans” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). En
aqguest sentit, Nunez diu que sén actes que s'acostumen a fer en horari de tarda:
“S'acostumen a fer a la tarda perque és quan va bé a les families” (Fina Nunez,
entrevista personal, 12 de maig de 2015). | pel que fa al material que es facilita,
I'entrevistada diu que s’acostuma a donar una nota de premsa on hi consta el
contacte i la documentacid corresponent depenent de l'acte i en el cas que hi

hagi escaleta del mateix, també es facilita als mitjans. En aquesta linia, Nunez
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comenta que I'objectiu perseguit en aquest tipus d'actes varia en funcid de

I'esdeveniment que es tracti.

Entre les tasques desenvolupades per NUnez en la seva vessant de responsable de
comunicacié també hi ha la de fer el recull de premsa, que fa de manera
manual: “Sempre que enviem alguna informacié als mitjans de comunicacio estic
pendent d'on publiquen i de veure que va sortint i com ho tracten. Ho vaig mirant
cada dia perd no tinc cap eina per fer el recull de premsa” (Fina Nunez, entrevista
personal, 12 de maig de 2015). D'aquest recull, NUnez en treu bones conclusions
respecte la tasca que es desenvolupa a nivell comunicatiu des de la Fundacio:
“Jo crec que tenim repercussid medidtica i que els mitjans de comunicacid ens
cuiden, ens publiquen les coses quan els hi demanem...”(Fina Nunez, entrevista

personal, 12 de maig de 2015).

Pel que fa al coneixement de les tasques desenvolupades per alires
organitzacions com la Fundacié Privada Auria, NuAez comenta que s’han fet
algunes accions de ‘benchmarking’: “Es van fer algunes observacions d'altres
webs, una prospeccio, i també anem estant al cas de les campanyes que fan
altres organitzacions similars: n'hi ha que fan videos, calendaris... coses molt xules.
Ara a través de DINCAT s'estan buscant col laboracions entre entitats per mirar de
poder cooperar i sumar esforcos. Parallelament, a nivell de comarca també
s'esta treballant en aquests aspectes” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig
de 20195).

En quan a campanyes, Nunez diu que se’'n van fent pero que a data de
I'entrevista, s'estd treballant en una de captacid de socis: “S’ha fet alguna
campanya a nivell de sensibilitzacié perd en aguests moments estem treballant en
una de cara a potenciar la captacio de socis” (Fina Nunez, entrevista personal, 12
de maig de 2015).

Pel que fa a I'externalitzacié de serveis, des de la Fundacié Privada Auria tenen

externalitzat el disseny de les publicacions (material institucional com triptics,
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memories...) i ot i que fins a I'actualitat I'elaboracio dels videos es feia des de la
mateixa Fundacid per part de membres de la comissid de comunicacid, a data

de I'entrevista aquest servei també s'ha externalitzat.

En aquest sentit, la responsable de comunicacié diu que la partida pressupostaria
destinada a aquesta funcidé no esta preestablerta: “Si que tenim partida
pressupostaria destinada a la comunicacid, perd no hi ha una xifra exacte; jo
demano en funcid del que veig que necessitem i a partir d'aqui em divuen que

podem feri que no” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

Aixi, el que no es fa és destinar pressupost a insercions publicitaries: “No destinem
pressupost a insercions de publicitat en mitjans perque som una fundacid sense
anim de lucre i no publicitem serveis ni res. Si que fem algunes col laboracions en
programes d'agjuntaments... pero des del taller; nosaltres no” (Fina Nunez,
enfrevista personal, 12 de maig de 2015). En aquesta linia, els criteris que
segueixen a I'hora de dur a terme aquestes collaboracions sén una mica de
coresponsabilitat: “Per exemple, un institut on nosaltres hi fem la neteja, pensem
que com a coresponsabilitat hem de fer-ho i hi destinem alguns diners, igual que
a la festa major d'algun agjuntament de la comarca que treballi amb nosaltres, si
ens demana algun tipus de col{aboracié doncs també la fem perque creiem que
ja que ells ens ajuden doncs nosaltres també hem de correspondre’ls una mica”

(Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

Totes aquestes tasques assumides per la persona responsable de comunicacid de
I'organitzacio en collaboracié amb la comissid de comunicacio, es duen a terme
partint d'un Pla de Comunicacié del qual disposa la Fundacio, segons explica
Nunez: “Tenim un Pla de Comunicaciod, un pla d'accidé on es contemplen diferents
aspectes com la relacid amb els mitjans. La comunicacio la diferenciem del Taller
a aqui, pergue alla depen d'una direccid i d'aqui d'una altra i s'esta treballant en
poder unificar esforcos. Fa uns anys vaig anar a Madrid a la Fundacid Lluis Vives

(http://www.luisvivesces.org/quienes_somos/) on van fer un Pla de Comunicacio i
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vaig agafar una mica el seu esquema i el vaig aplicar aqui, diferenciant les linies
institucionals, el pla d'accid anual, les accions de madrgueting... L'he anat
adaptant una mica en funcid de les necessitats que es requerien i del que es
demanava des de direccid” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).
En el mateix Pla de Comunicacid, Nunez explica que també es contempla la
comunicacié interna: “En aquest Pla de Comunicacié també tfractem la
comunicacié a nivell intern: el butlleti, les noticies i comunicats que fem
infernament... Abans els butlletins tenien una periodicitat establerta perd ens hem
anat frobant que es genera més informacid en unes epoques que en d'alires i ara
no esta preestablerta la periodicitat sind que varia depenent de les necessitats: al
mes segurament que en surten 2. Pel que fa a la comunicacid entre nosalires, la
fem a fravés de correu intern, que és una mica el que seria la nostra Intranet. El
gue no s'inclou en aquest cas al Pla de Comunicacié de la Fundacid Privada
Auria és un Pla de comunicacié de crisi” (Fina Nufez, entrevista personal, 12 de
maig de 2015).

Segons la mateixa responsable de les tasques comunicatives de I'organitzacio,
aqguest Pla de Comunicacié del qual disposa la Fundacid s'aplica seguint una
segmentacio de puUblics: “Tenim els pUblics diferenciats segons targets; definim els
publics sobretot a I'hora de tenir en compte les comunicacions que fem. Les
accions s'‘adrecen molt a les families, alguna cosa també la focalitzem a
empresaris...” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). Per tant,
segons Nunez, els publics principals de la Fundacid séon les administracions
publiques, els mitjans de comunicacio, les federatives, les entitats del sector, les
entitats de coneixement, els proveidors, les families, els professionals, els voluntaris,

i les persones amb discapacitat.

En aquest sentit, la jerarquitzacié en la segmentacié de publics no obté una
resposta massa concisa: “En el cas del butlleti, per exemple, es fa difusié a I'hora
als mateixos receptors. Busquem que arribi al mateix moment; es mira que surti

sempre tot alhora: a nivell intern, per les families... el butllefi limprimeixo i el
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reparteixo perque pugui arribar a tothom: copies que porto al menjador, ..." (Fina
Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015), tot i que si que es posa emfasi en
el tipus de publics a qui es dirigeix a I'hora d’elaborar les comunicacions: “La lletra
la fem més gran, interlineat gran, segons el tema ho fem amb lectura facil tot i
que té el problema de l'espai i ho faig quan puc perque a vegades em limita
aquest factor. La segmentacid en definitiva té I'objectiu de trobar els punts en
comu entre els publics i adaptar el contingut” (Fina Nunez, entrevista personal, 12
de maig de 2015).

Les xarxes socials son una altra de les tasques que assumeix la responsable de
comunicacié de la Fundacié, que compta amb YouTube, Picassa, Facebook i
Twitter, perfils des dels quals es publica sota el paraigles de Fundacid Privada
Auria tot i que també shi pengen algunes informacions sobre el Taller:
“Normalment tot el que pengem és de la Fundacid tot i que també pengem
coses del taller perd poques coses i només el que considerem rellevant. En aquest
sentit hi ha un debat obert sobre encetar el tema de les xarxes socials Unicament
pel taller i hi ha diferents criteris al respecte” (Fina Nunez, entrevista personal, 12
de maig de 2015). En aquest sentit, la persona entrevistada explica que I'aposta
per ser presents a les xarxes socials respon a I'objectiu de sensibilitzar i mostrar el
que fan: “Ser a les xarxes socials contempla, per una banda la part més
informativa; i per altra, la sensibilitzacid, perque ens coneguin i se sensibilitzin” (Fina
Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015), un objectiu que no poden
assegurar que es compleixi al 100%: “Si que vaig mirant el tema de les
estadistiques i hi va havent augment de seguidors, pero no fem un andlisi molt

profunda al respecte” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).
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- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

&F http/iwenw fapcat || S

Fundacié Privada Auria D Subscriv-mhi B8
Inici Videos Llistes de reproduccié Canals Comentaris Quanta Q
Pttt Memoria 2013 - Fundaci6 Privada Auria
. . > 545 visualitzacions Fa 1 any
e 2
il v ‘
FAP __

Grafic 35. Canal de Youtube de la Fundacié Privada Auria. Data de consulta: 20 d’agost 2015

rAE

Fund>

Fap Igualada

+8 Afegeix als cercles

8 sequidors | 31.101 visualitzacions

’ v

Sobre mi Publicacions Fotos YouTube

Grafic 36. Google+ de la Fundacié Privada Auria. Data de consulta: 20 d’agost 2015

Sobre quin és l'estat actual en qué es troba la comunicacié dins la Fundacio,
Nunez diu que cal distingir entre diferents tipus de comunicacio: “Jo crec que hi
ha gent que valora la comunicacid, perdo a vegades es confon la comunicacio
de sentir-se informats i la de informar cap a l'exterior i per tant, també cal
diferenciar-ho a I'hora de valorar en quin estat es troba la comunicacid. Fa poc

hem enviat una enquesta de coneixement als grups dlinteres per veure
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precisament qixo, estem encara a I'espera dels resultats” (Fina Nunez, entrevista

personal, 12 de maig de 2015).

Sobre la necessitat que organitzacions com la Fundacié Privada Auria disposin
d'una bona comunicacié, Nuiez ho té clar i reivindica: “La comunicacié en una
organitzacié és clau perque la gent quan més informacid tingui, més implicada
estard perque se sent ben tractada, sap que fem.... des de la vessant interna és
imprescindible que la gent se senti informada, que siguem transparents, que
expliqguem el que fem: pensa que hi ha families que les persones que treballen
amb nosaltres no parlen i és important que les families puguin saber que fem...,
que un departament expliqui a l'altre... | a nivell extern, evidentment també és
molt important perque si nosaltres no comuniquem el que fem, a nivell social el
'‘oroblema’ sembla que estd solucionat perque nosaltres estem aqui, i en canvi, la
sensibilitzacid va més enlld: les persones amb discapacitats son persones com la
resta i cal que es faci aquesta feina” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig
de 2015).

En ser preguntada sobre si la tasca desenvolupada a nivell comunicatiu des de la
Fundacié té la incidencia esperada, Nufez creu que cal seguir freballant al
respecte i posa emfasi en la vessant de la sensibilitzacio: “Jo crec que hem
d'augmentar l'aspecte de la sensibilitzacid perque fa poquet que s'ha apostat per
la comunicacié; és una cosa que s'ha d'anar fent mica en mica, com una pluja
fina. Hem de poder aconseguir que les persones amb discapacitats siguin
ciutadans de ple dret amb la consciencia que no se'ls fa caritat sind que ells valen
per ells mateixos i que des de les administracions hi hagi la conscienciacié” (Fina

Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

En aquesta linia, Nunhez creu que actualment els recursos destinats a comunicacio
dels quals disposen son ara per ara suficients. “Jo crec que ara és una aposta el
que s'esta fent a nivell comunicatiu i en quan a recursos de personal penso que

dins el que tenim, i de les hores que disposo, jo faig tot el que puc. Estaria bé tenir
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més hores, segurament. Si és necessari o no, no ho sé...” (Fina Nunez, entrevista
personal, 12 de maig de 2015). En aquest sentit, la persona entrevistada també
comenta que el mecanisme d’avaluacid sobre I'impacte que té la comunicacid
es basa en el recull de premsa, el control de les xarxes socials, i la participacidé que

tenen als actes que organitzen, com a indicadors més destacats.

Una mancancga al respecte que ha detectat Nunez és en referencia a la distincid
dels diferents serveis que ofereix la Fundacio, alguns dels quals no estan vinculats
entre ells a dia d’'avui: "A nivell comarcal ens confonen perque hi ha l'escola
Auria, tenim el Taller Auria i la Fundacié Privada Auria. Els dos Ultims som els
mateixos perd I'escola no. Nosaltres hem anat fent un treball a contracorrent al
respecte, perd cal distingir que el taller Auria neix de I'escola i després a partir del
Taller, la Fundacid, pero no tenim res a veure amb l'escola, ni el taller amb
I'escola. Només les arrels i I'atencid a les persones amb discapacitat: I'escola amb
nens i nosaltres amb adults. Per tant, aixd0 és una tasca pendent a nivell de
comunicacié perque a dia d'avui encara son conceptes que no estan clar en

I'imaginari collectiu” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

Ja per acabar, Nunez en ser preguntada sobre si a nivell social les organitzacions
com la Fundacié Privada Auria tenen el reconeixement que es mereixen, es
mostra critica amb algun sector: “Jo crec que I'administracié hauria de tenir més
en compte el collectiu i qualsevol altre collectiu en risc d'exclusid social; els
politics haurien d'estar molt més conscienciats. En canvi, a nivell social, crec que si
que la gent valora la tasca tot i que potser els falta una mica de coneixement del
que fem exactament; et relacionen amb la discapacitat perd no saben

exactament que fem” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015).

Abans de finalitzar I'entrevista, Nufiez ressalta el fet que la Fundacié Auria disposa
d'un Codi Etic i de Bon Govern: “Som una de les poques entitats que tenim un
Codi Etic i de Bon Govern fet en lectura facil perqué sigui accessible per totes les

persones” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). | detalla: “En
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aquest document s’han utilitzat com a suport al text escrit els pictogrames
ARASAAC per facilitar la comprensid del text amb la finalitat de fer-lo accessible
al maxim nombre de persones. El sistema ARASAAC és una colleccidé de
pictogrames que forma un sistema de comunicacid que serveix per expressar i
comunicar. Aquests pictogrames han estat elaborats per la Comunitat d’'Aragd;
les sigles ARASAAC fan referencia a Arago i Sistemes Alternatius i Augmentatius de
la Comunicacio. Els sistema ARASAAC utilitza simbols i dibuixos per expressar idees,
conceptes, necessitats i estats de les persones” (Fina Nunez, entrevista personal,
12 de maig de 2015).

Objectius del
Codi Etic i de Bon Govern

Un cop [dennfca'.s els principis £ i compromisos (&,
el Codi Etic i de Bon Govern de la FAP
ens ha de permetre atendre els objectius L seglients:

* Ajudar a diferenciar i escollir
el que és étic
ielque no ho és.

* Exigir un comportament &tic
a totes les persones que formen la FAP.

* Ser una eina accessible i disponible
per a totes les persones

que formen part de 'organitzacié
i dels grups d'interés externs.

¥,
3!

ESCOLLIR CORRECTE EINA ACCESSIBLE

Grafic 37. Fragment del Codi Etic i de Bon Govern de la FAP en el qual es desgranen els
objectius del mateix. Font: Codi Etic i de Bon Govern de la FAP

5.3.2. Analisi de la web http://fap.cat

1. Primer esglad

Si NO Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics de
I'entitat?

Nom complet de I'entitat, sigles (si es fan servir) o alfres
distintius grafics com logotips (quan es tinguin). Han de
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trobar-se, com a minim, a la pagina d'inici.

Inici FAPenunminut Quisom i qudfem Cartera de serveis Resultats del nostre treball L'edifici de la FAP  Grup Auria

FAP . gRptbaty
i RN IAR

1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacié, federacio,
fundacio o altra forma juridica que corresponguii a
quina institucié es troba registrada. Les entitats
declarades d'utilitat pUblica ho han de fer constar i
publicar la resolucié de declaracié o I'enllag a la pagina
oficial on estigui publicada la declaracid en accés obert.

http://fap.cat/index.php2id=973

1.3 Es publica informacié sobre la missid, la visid i els
valors de I'entitat?

Definicié de la missid, visid i valors de |'entitat. S'ha
d'incloure quin és I'ambit territorial d’actuacio.

https://fap.cat/index.php2id=63

http://fap.cat/index.php2id=64

https://fap.cat/index.php2id=65

1.4 Es publica informacié sobre quines sén les persones o
els col lectius que poden ser membres, beneficiaris o
usuaris?

Informacid sobre quines persones o col lectius poden ser
socis o poden estar vinculats a I'entitat i quines persones
o collectius es beneficien de les actuacions que
desenvolupa I'entitat. També cal definir els usuaris, si
I'entitat ofereix serveis a les persones.

https://fap.cat/index.php2id=115

1.5 Es publica informacié sobre la creacié i historia de
I'entitat?

Explicacio de I'origen de I'entitat i de les fites i/o canvis
més significatius, amb dades sobre I'evolucié del nombre
de socis, voluntaris, activitats i/o projectes més importants
que s'han realitzat, persones fundadores, canvis a la
direccié, etc.
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1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al
puUblic?

Publicacié de les dades necessdries per contactar amb
I'entitat: adreca, teleéfon i correu electronic d'informacio
general, aixi com els horaris d’atencié al public. Es
recomanable que aquesta informacié es trobi al peu de
la pagina d'inici o en un lloc molt visible. A més, es pot
fer un apartat de contacte que inclogui aquestes
informacions amb altres eines com mapes de
localitzacié o informacions complementaries (per
exemple, com arribar-hi en transport public). Les entitats
gue tenen més d'una seu han d'oferir informacié de
totes.

http://www.fap.cat/index.php2id=60

Bloc 2. f)rgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans de
govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacio sobre les
competencies dels diferents drgans de govern.

http://www.fap.cat/index.php2id=973

2.2 Es publica informacié sobre les funcions dels carrecs
gque formen els organs de govern?

Explicacié sobre les funcions de cadascun dels carrecs
que conformen els diferents organs de govern.

http://www.fap.cat/index.php2id=973

2.3 Es publica informacié sobre les persones que formen
part dels organs de govern?

Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec de
cada una de les persones que formen part dels dorgans
de govern de I'entitaft.

http://www.fap.cat/index.php2id=973

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.1 S’informa de si I'entitat &s membre o col iabora amb
altres organitzacions pUbliques o privades?

Explicacié sobre la col laboracié amb altres entitats del
mateix nivell, de I'adscripcié a altres organitzacions
superiors com federacions, coordinadores, etc. o sobre

147
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convenis de col laboracié subscrits. Indicacié de quines
sén les organitzacions implicades (i enllacos a les seves
pdgines), en quina manera es participa (organs directius,
assemblees...), les motivacions, condicions i beneficis de
la col1aboracié. Es valora com a bona prdctica la
publicacié dels documents de col1aboracié signats amb
aquestes organitzacions.

https://fap.cat/index.php2id=123

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

En aquest esglad no hi ha cap indicador d'aquest bloc.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser soci?

Explicacié de les condicions i del procediment que s'ha
de seguir per a ser soci (persona fisica o juridical). Si sén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

https://fap.cat/index.php2id=109

*Hem creat
un grup
tancat per a
les
Protagonistes
de la FAP en
el nostre
perfil de
Facebook.
Sivols formar
part del
arup,
necessites
tenir un perfil
de Facebook
(clica aqui
per crear-lo
si encara no
ho tens) i fer-
te amic de
Comunicacié
FAP
demanant
que et afegiu
al grup de
Protagonistes
on podrds
coneixer a
gent amb
interessos
similars als
teus i
compartir
experiencies.
Per veure la
resta de
xarxes socials
en les que
pofts frobar-
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nos, clica
aqui”

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser voluntari o col iaborador?

Explicacid de les condicions i del procediment que s'ha
de seguir per a ser voluntari o collaborador. Si sén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

https://fap.cat/index.php2id=115

2. Segon esglad

Si

NO

Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que
s'hagin infroduit.

1.8 Es publica informacié sobre els aspectes més
destacats dels estatuts? Extracte dels estatuts amb les
informacions més rellevants.

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?
Informacid sobre quines son les linies principals de
treball, tals com: formacid, investigacio, assessorament,
etc.

http://www.fap.cat/index.php2id=67

Bloc 2. Organs i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de
cada una de les persones que formen part dels organs
de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern.

2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les
persones que formen part dels 6rgans de govern?

Informacioé personal i/o professional de cada una de les
persones que formen part dels érgans de govern de
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I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la
vinculacié de la persona amb les finalitats de I'entitat.

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis,
voluntaris i alires persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre el
nombre de persones socies, voluntdries,
collaboradores, beneficidries, etc. Com a
reconeixement per la seva feina, es poden publicar
també noms, fotografies (individuals o de grup) i
indicacions sobre les tasques que desenvolupen,
sempre que hagin donat el seu consenfiment previ.
L'entitat ha de tenir aquest consentiment signat per les
persones interessades, perd no I'ha de publicar.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es reuneixen
els organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els drgans de
govern, i les dates i horaris en qué ho acostumen a fer.

3.3 Es publica informacié sobre quin és el marc Es

legal que regula el funcionament de I'entitat? mencionen
els

Esment del marc legal que regula el funcionament de documents

I'entitat, segons la seva tipologia juridica. perd No es
publiguen

S'han de publicar els documents esmentats o s’ha
d'enllacar a les pagines dels organismes oficials on es
poden consultar.

http://www.fap.cat/index.php2id=973

3.4 Es publica informacié sobre alires documents
interns que regulen el funcionament de I'entitat?

Informacid sobre documents interns aprovats pels
organs de govern, que regulen el funcionament de
I'entitat complementant el marc legal. Explicacié del
contingut i enllag als documents primaris complets.

Sino hi ha documents interns, cal indicar que s’apliquen
exclusivament les regulacions legals.

3.5 Es publica el pressupost anual? Auditoria del
2013
Explicacidé comprensible del pressupost anual, que pot
anar acompanyada de taules, grdfics, infografies o
documents audiovisuals que facilitin la seva
comprensid. Publicacié també del document complet
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amb el pressupost vigent aprovat per I'dorgan de govern
competent.

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels ingressos?

Explicacié sobre les diferents fonts d'ingressos. Quan
I'origen sén les administracions publiques, informacio
completa amb especificacié cas a cas de la tipologia
de I'ingrés (subvencions, convenis, contractes o altres),
les quanties rebudes o altres beneficis, la institucié de
procedéncia i l'objecte. Cal publicar també els
documents font corresponents. Quan provenen de
donacions o patrocinis, informacié sobre el nombre de
donacions, I'origen (sempre que s'escaigui), i la
quantitat global ingressada. També s'ha de donar
aqguesta informacid per a les quotes de socis.
Especificar també quan el financament prové
d'activitats de captacid, com collectes, venda de
productes, etc. Publicacié de la dada global
d’ingressos per tofs els conceptes.

https://fap.cat/assets/files/Corporativa/auditoria-fap-
2013-transpar%C3%A8ncia.pdf

Auditoria del
2013

3.7 Es déna informacié sobre quina part del
pressupost es dedica a I'execucié de projectes i
activitats relacionades amb la missié de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de
quina part del pressupost es dedica a despeses
dedicades a I'execucid de projectes i activitats
relacionades amb la missidé de I'entitat, i quina a
despeses d'administracié, pagament d'impostos i altres
relacionades amb la gestio.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat?

Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre
I'entitat. La freqUéncia dependrd de les activitats
desenvolupades i del nombre de socis o usuaris de
I'entitat.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de la
comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte?

Identificacié de la persona encarregada de la
comunicacié amb nom, correu electronic, telefon de
contacte (poft ser el de I'entitat) i horaris d'atencié.

http://www.fap.cat/index.php?2id=86
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5.3.3. Resum del cas

A mode de resum i com a conclusions de la triangulacié que podem fer a partir
de la visita de camp d’observacio no participant, de I'entrevista en profunditat i
de I'andlisi de la web de la Fundacié Privada Auria cal destacar que ens trobem
davant d'una estructura comunicativa molt diferent del que hem vist en els casos
anteriors. En aquest sentit, i seguint el criteri de la classificacié establert en aquesta
Tesi (punt 3.4), ens trobem davant una estructura comunicativa a cavall entre les
tasques compartides i I'estructura informal ja que no hi ha un departament de
comunicacié com a tal sind que la comunicacid estd a mans d'una persona que
compagina la tasca comunicativa amb la seva i que compta, a la vegada, amb

la collaboracid d'una comissid dedicada a comunicacio.

Aixi doncs, frobem, per una banda aqguesta comissid encarregada de donar
suport a I'hora de tirar endavant projectes globals; i per alira, la persona
entrevistada, que sent llicenciada en Pedagogia, ha assumit la responsabilitat de
comunicacié dins I'organitzacio. Segons explica la mateixa persona entrevistada,
aquesta situacio es deu al fet que en el seu moment es va voler apostar per ella
com a responsable de la comunicacid pel seu grau de coneixement de
I'organitzacio. Tot i aix0, perd, hem de destacar que aquesta persona hi pot
dedicar Unicament 4 hores al dia, ja que la resta de temps I'ha de destinar a alires

tasques propies del seu ambit.

Dins I'organigrama, a nivell pragmatic la comunicacié depen de direccid, pero
amb les peculiaritats esmentades i amb I'afegit que direccid també compta amb
una llicenciada en Periodisme perdo que es dedica a altres funcions alienes a la
comunicacid, una situacid, que podriem considerar també curiosa des d'un punt

de vista organitzacional.
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Centrant-nos en les tasques desenvolupades per part de la persona que assumeix
les funcions de comunicacid dins I'organitzacid veiem com a més destacades les
seguents:

- Relacié amb els mitjans de comunicacio, que es concreta a fravés
de contacte directe via telefon o correu electronic. Es té€ una bona
relacid amb els mitjans i des de la Fundacié Privada Auria se senten
ben cuidats per aquests;

- Elaboracié de notes de premsa: una mitjana de 2 al mes que s’envien

sempre en dimarts tenint en compte necessitats dels mitjans locals a
les quals es fan arribar, pero sense horari determinat. S’acostuma a
generar més informacid de la que és demanada pels mitjans de
comunicaciod i agquests, per manca de recursos acostumen a afusellar
les notes, de manera que aquestes esdevenen una bona eina per
ambdues parts.
Exemple de la peculiaritat de I'estructura comunicativa objecte
d’andlisi d’estudi n'és que la majoria de notes s’envien mitjancant el
correu de la persona que assumeix les tasques de comunicacid, més
que no pas des de l'adreca de correu de comunicacid. AixO
s'explica, segons la persona encarregada d'aquesta tasca per
gUestions practiques del seu dia a dia.

- Més que rodes de premsa, s'acostumen a fer presentacions i actes.
Se'n fan una mitfjana de 3 a l'any i no es convoquen fent
convocatoria de premsa sind que es contacta telefOnicament
directament amb els mitjans. S6n actes oberts a les families, usuaris... i
s'acostumen a fer en horari de tarda.

Habitualment es facilita nota de premsa amb el contacte
corresponent i la documentacié necessaria depenent de |'acte,
juntament amb escaleta d’aquest en cas que n’hi hagi.

- Campanyes: basicament de sensibilitzacio i de difusié d'actes; a data de

I'entrevista n'hi ha una en marxa de captacio de socis/es.
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- Recull de premsa: no es fa de manera ‘professionalitzada’ seguint cap
metode més que el d’'anar consultant als diferents mitjans, via Internet
paraules clau, etc.

- Benchmarking: es van fent algunes accions. No es concreta quines;

- Gestid de les xarxes socials: actualment la Fundacié Privada Auria disposa
de Facebook, Twitter, YouTube, i Picassa. La seva aposta per les xarxes

socials respon a I'objectiu de sensibilitzar i mostrar el que fan.

Com a serveis externalitzats, la Fundacié Privada Auria compta amb la part de
disseny de publicacions i I'elaboracié de videos, que fins fa poc s’havia assumit
des de la comissio de comunicacio.

Totes aquestes tasques es desenvolupen sense disposar d'una partida
pressupostaria tancada sind que es demana en funcié de les necessitats. En
aquest sentit, el que no es destina és pressupost a publicitat tot i que si que es fan

algunes col{aboracions des del Taller, perdo no com a Fundacio.

Remarcable és el fet que I'estructura comunicativa de la Fundacié Auria tot i no
disposar d'un departament de comunicacié com a tal si que compta amb un Pla
Estratégic de Comunicacié que parteix de I'esquema base del Pla de
Comunicacid de la Fundacio Lluis Vives i que en el seu moment es va adaptar a
les necessitats i a la demanda de la direccié de la Fundacié Privada Auria. En el
mateix Pla es contempla la comunicacié interna perd no la comunicacié de crisi.
En conseqUencia, si que es treballa en funcié d'una segmentacié de publics, pero
el que no estad massa preestablerta és la jerarquitzacid d'aquests. Cal dir que,
segons la persona entrevistada, el Pla de Comunicacié de la Fundacié Auria
contempla com a indicadors d'avaluacié d'impacte de la comunicacié el recull
de premsa, el control de les xarxes socials i la participacid als actes de la

Fundacio.

Fruit d’aquesta enfrevista i de la visita de camp d'observacié no participant cal

dir que és de valorar I'esforc que fa la persona que s'encarrega de la
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comunicaciod, ja que tot i comptar amb el suport de la comissid de comunicacid
en projectes globals, la gran tasca del dia a dia la desenvolupa sola i disposant
de tan sols 4 hores al dia. A qix0, cal afegir-hi que, sense voluntat d'ofendre ni
menysprear la tasca que s'esta desenvolupant, cal no obviar que la formacid de
la persona que assumeix aquestes tasques no és I'adequada per a passar al
capdavant d'una estructura comunicativa i que resulta sorprenent la situacié que
es produeix de disposar d'una persona formada en comunicacid que no es
dediqui a aixd0 i que en canvi, ho capdavantegi una professional de la
Pedagogia. Si bé és cert que cal valorar I'aposta de I'organitzacid per aguesta
persona pel seu coneixement sobre la Fundacio, la qual cosa fa que segurament
sigui qui millor pot comunicar el ‘quée’, perd potser caldria igualment, una
reestructuracié o reenfocament de les tasques de I'estructura comunicativa que

probablement permetria fer un pas endavant en el ‘com’.

Les eines de les quals disposa la Fundacié Auria sén un indicador de la
conscienciacié que es té per part de la organitzacié de la necessitat de la
comunicacié dins la Fundacié; de fet, aixi mateix ho posa de manifest la persona
encarregada d'aquesta tasca: “La comunicacié en una organitzacid és clau
perque la gent quan més informacid tingui, més implicada estara (...) si nosaltres
no comuniguem el que fem, a nivell social el ‘problema’ sembla que esta
solucionat perque nosaltres estem aqui, i en canvi, la sensibilitzacié va més enlla:
les persones amb discapacitats son persones com la resta i cal que es faci
aqguesta feina” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de 2015). Tot i Qixo, no
podem obviar que, segurament per la manca d’especialitzacié en I'ambit, en
determinats moments de I'entrevista es detecta certa confusid de conceptes o
dubtes sobre les linies comunicatives. Una situacidé que volem insistir, es deu a la
manca de formacié (com bé diu la persona enfrevistada, ella ha estudiat una
carrera, i estd exercint funcions que pertanyen a una altra de completament
diferent) i en cap cas a la persona en qUestid, que evidencia la seva

preocupacio i responsabilitat per fer tan bé com pot la tasca que li ha estat

assignada aixi com també vetlla per anar-se formant al respecte.
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Pel que fa a la web de la Fundacié Auria, podem dir que facilita de manera
bastant completa la informacié bdsica sobre I'entitat (5 dels 6 indicadors son
positius), un dmbit que seria el que possiblement té una relacid més directe, dins el
que queb, amb el funcionament de I'estructura comunicativa consistent en
comunicar I'enfitat com a tal. En la mateixa linia, podriem dir que la web de la
Fundacié Auria obtindria una bona puntuacié pel que fa a la resta d'indicadors
del primer esglad (de 12, 10 positius i només 1 de negatiu i 1 de neutre), que
avalua informacions essencials, que tenen validesa gairebé permanent o que
s’'han d’actualitzar molt de tant en tant i que segons el Manual del qual s’han
extret aquests indicadors totes les Entitats Sense Anim de Lucre haurien de complir.
Per contra, flagqueja molt el segon esglad (de 14 indicadors en trobem 3 de
positius, 10 de negatius i 1 de neutre), tot que no podem obviar que el mateix
Manual matisa que en cas d'autoavaluacid per part de les entitats que tenen
POCS recursos humans i economics i que, en conseqlencia, generen una activitat
limitada, no caldrad que compleixin. Una circumstancia que caldria valorar ja que
I'activitat de la Fundacié Privada duria no sembla que pugui ser considerada com

a limitada tot i que potser si que son més limitats els recursos a nivell comunicatiu.

Una puntualitzacid referent a la web és que a data dels andlisis es produeixen
bastants errors reiterats de connexid que no es deuen ni al servidor ni als dispositius

des dels quals s’han fet les connexions.
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5.4 Amisol, Associacio Pro Minusvalids de Solsona i Comarca
(Solsona)

N re

5.4.1 Informacio sobre I'organitzacio i analisi de I'entrevista

L' Associacid Pro Minusvalids de Solsona i Comarca (Amisol), ubicada a Solsona,

(http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html) es defineix com una entitat

privada, sense anim de lucre, que va néixer I'any 1976 per iniciativa d'un grup de
solsonins membres de Caritas i de families afectades, que veieren la necessitat de
crear recursos pel al collectiuv de persones amb discapacitat residents a la

comarca, que fins aleshores s"havien de traslladar fora per ser ateses.

Segons la informacié que es pot extreure de la mateixa web, el primer pas va ser
la creacio d'un taller, que en aquells moments era un taller d’'Iniciacié Productiva.
L'Ajuntament de Solsona va cedir un local a I'edifici dels Escolapis i es va iniciar el
funcionament amb 6 persones ateses i amb el nom de Nou Cami. L'any 1984 es
van inaugurar les actuals installacions a la partida de Santa Lidcia de Solsona,
una accié que es va poder dur a terme gracies a la donacid del terreny per part
del senyor Aleix Vilalta Salvadé i a les subvencions de la Generalitat de Catalunya
per a la seva construccid. En el decurs dels anys, s'"han anat creant, ampliant i
remodelant serveis de manera que a més del taller, actualment I'Associacio
ofereix llar residencia, esplai, suport a la propia llar, servei d'estimulacid precocg i la

gestid del Bar del Casal de Cultura i Joventut de Solsona.

La directora gerent de I'Associacid, M. Rosa Villard, detalla aquesta descripcid
concretant els serveis que ofereixen: “A I’ Associacio tenim el Centre Especial de
Treball amb diferents activitats; les principals sén la serradora i muntatge de
pellets, els grups de manipulats i la gestié d'un bar. Tenim centre ocupacional, que
és on hi ha les persones que no tenen contracte laboral; la residéncia i pisos per a
les persones amb discapacitat; activitats d'esplai i també la gestio d'un CEDIAP
(per nens, de 0 a 3 anys), que és com un servei a part ja que atén també nens i

nenes que no necessariament sén discapacitats sind que també necessiten
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tractaments especifics” (M. Rosa Villard, entrevista personal, 29 de juny de 2015).
Aixi, conclou, que la funcid d’AMISOL se centra en atendre a persones amb

discapacitat des dels 18 anys fins a la vellesa.

Per la seva banda, la responsable de les tasques comunicatives dins I'Associacio,
Meritxell Besora, explica d’entrada que AMISOL no disposa d'un departament de
comunicacié com a tal i que ella, a banda de dedicar unes hores setmanals a
aguesta funcid, s'encarrega d’altres tasques tot i que és conscient de la
necessitat del departament o, si més no, d'una millor articulacid de la
comunicacié dins I'Associacié. Besora és llicenciada en Administracié i Direccio
d’Empreses i t& 35 anys: “Jo hi puc dedicar poques hores a la setmana, potser
unes 4 i veig que la necessitat si que hi és perqué a mesura que vas creixent vols
comunicar més i si no tens una estructura una mica muntada de cap a on vols
anar se t'escapen coses” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de
2015). En aquest sentit, la directora gerent del centre, també és conscient dels
limits que té actualment [I'Associacio: “No tenim un departament de
comunicacié, perd és que som petits; a mesura que et vas fent més gran,
l'estructura et permet tenir persones que fan una sola feina i nosaltres per
l'estructura que tenim no hi ha ningUu que faci només una sola feina; entre tots es
fa tot” (M. Rosa Villard, entrevista personal, 29 de juny de 2015). Aixi, cal destacar
que segons dades facilitades per les mateixes entrevistades, a data de I'entrevista
AMISOL té 85 ftreballadors en nomina, 44 dels quals son persones amb
discapacitat i 37 usuaris del centre ocupacional fambé amb discapacitat perd

que aquests no tenen un contracte laboral.

Pel que fa a la tasca comunicativa dins I'organitzacié per tant, se situaria dins
I'area d’administracid, que depen directament de direccid, tot i que, segons
Besora, es tracta d'un servei transversal: “*Podem dir que la comunicacid estaria
dins d’administracio perque jo porto el pes d'aquesta, pero és amb el suport dels
altres serveis, que et van passant la informacié del que es vol dir, el que es vol

penjar al Facebook... Una mica seria transversal la comunicacié perque al no
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haver-hi el departament, és iniciativa de cada servei tot i que a vegades des de
dins infento promoure una mica i ajudar als serveis” (Meritxell Besora, entrevista

personal, 29 de juny de 2015).

Aixi, les tasques que assumeix Besora se centren, segons explica ella mateixa, en
la redaccié de nofticies, la publicacidé d'aquestes a la web, I'actualitzacié del
Facebook, la creacié de materials de difusid com cartells o fulletons i I'elaboracio
d’escrits per a la revista comarcal: “Basicament les tasques que desenvolupo es
podrien resumir en la redaccio, la comunicacio, penjar a la web les informacions i
passar un correu electronic a la revista setmanal comarcal Celsona ja que
nosaltres més que notes de premsa formals, el que els passem és un escrit i els
demanem de poder-no publicar. Per coses puntuals amb més resso també
contactem amb el Regid 7, el Segre... perd qixd0 en cas d'informacions més
destacades; si no, fem qixo i aquest enviament el fem sempre abans del dimecres
perque és quan la revista el necessita per poder tenir temps de maquetar ja que
€s una revista setmanal” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015).
Una opcid que justifica també la directora gerent d’AMISOL: "“Els diaris com més
grans sén, segons quines noticies els passes ja no te la publicaran; han de ser
coses amb una certa rellevancia. En canvi, a la revista del poble ho publiquen tot
i ens interessa que dins la poblacid la gent sapiga que fem i per qixd ho fem
d'aquesta manera” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015).

De la mateixa manera que no es fan notes de premsa com a tals, Besora explica
qgue tampoc es fan ni rodes de premsa ni actes de presentacidé/esdeveniments.
En canvi, des d’AMISOL si que s’han anat impulsant algunes campanyes: “Fa uns
anys s'havien fet algunes campanyes de socis no de manera periodica pero si
que s'havien anat fent coses i ara n’'hem fet una de voluntariat fent uns cartells
que hem penjat a Facebook i repartit” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de
juny de 2015).

Pel que fa a la relacié amb aquests mitjans, Besora explica que habitualment la

gestiona ella mateixa i en casos que es tracti d’aspectes més rellevants I'assumeix
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directament la directora gerent de I'Associacio: “Nosalires acostumem a enviar-
los informacid un cop al mes i els diem el que els hem de dir tot i que a vegades
son ells que també s’assabenten d'alguna cosa que els interessa i ens demanen
per venir a fer algun reportatge (sobretot Regid 7 i Celsona, més a munt ja no hi
arribem), pero normalment som més nosaltres que els passem informacidé perque
la publiquin, nosaltres som més actius. Com deia, nosaltres acostumem a passar-
los informacid per publicar un cop al mes normalment, i per iniciativa seva que
publiquin alguna cosa és un cop a l'any aproximadament” (Meritxell Besoraq,
entrevista personal, 29 de juny de 2015), detalla la responsable de la tasca
comunicativa d’AMISOL, que també esmenta que les demandes que reben soén
mitjancant via telefonica i que no disposen d’'un correu electronic especific de

comunicacio.

Davant d’'aquesta radiografia, Besora diu que no disposen de cap Pla de
Comunicacio, la qual cosa, pensa que poftser els ajudaria a establir unes pautes a
nivell comunicatiu: *Ara tenim una web, un Facebook i hi ha les publicacions que
fem a la revista local i a vegades a Nacid Digital perd no tenim establerts quins
son els objectius de comunicacié ni que ens proposem; tot aixd queda una mica
despenjat pel fet de no dedicar-hi tot el temps una persona o el que es necessiti
perque al jo portar altres temes, tot aixd queda coix. Tot i dixo, tampoc no sabem
molt bé quins objectius volem perseguir pel que fa a la comunicacio, ni a nivell de
comunicacié externa niinterna. No tenim clar com arribar als altres departaments,
com volem fransmetre la informacid als alires treballadors...” (Meritxell Besoraq,

entrevista personal, 29 de juny de 2015).

En aquesta mateixa linia, Besora manifesta que tampoc disposen d'una
segmentaciéo de publics i que per tant, tampoc treballen en base a cap
jerarquitzacié dels mateixos a I'hora de fer les comunicacions: “Tot el que fem és
per tothom, no ho tenim diferenciat” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de
juny de 2015). Igualment, ara per ara tampoc han fet cap accié de

benchmarking: “No hem fet res d’'aixo fot i que ara estic fent una formacié per fer



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

un social media plan i veus que algunes de les entitats que assisteixen al curs ja ho
tenen estructurat i més avancat perd no he visualitzat aquests casos encara”
(Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015). El que si que es fa des
de I'Associacio, segons Besora, és un recull de premsa: “El que fem quan surt una
noticia relacionada amb nosalires és que la fotocopiem i I'arxivem, d’'aquesta
manera anem tenim el recull d'alld on sortim arxivat” (Meritxell Besora, entrevista

personal, 29 de juny de 2015).

Cal destacar que, en linia amb la inexistencia del deparfament de comunicacio,
AMISOL no disposa de partida pressupostaria destinada a la comunicacid i que

tampoc es fa publicitat de pagament.

Pel que fa a les xarxes socials, a data de I'entrevista AMISOL (29 de juny de 2015)
a banda de la web disposa Unicament de Facebook, que centralitza la mateixa
persona responsable de la comunicacié en coldaboracid amb la resta de
membres de cada activitat: “Al Facebook som més actius que a la web:
publiguem almenys 2 o 3 cops la setmana, pero sén coses més d'activitats
puntuals amb fotografies, no sén noticies que enllacem a la web perque no té la
importancia per penjar-ho a la web ni a la revista ni a cap altre mitja” (Meritxell
Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015). En aquest sentit, I'aposta per ser
presents a Facebook va venir donada per una proposta externa: “Vam apostar-hi
a iniciativa d'un noi que és fotograf que havia vingut aqui i ens va dir que hauriem
d'estar al Facebook; d'aixo deu fer 4 o 5 anys, que és també perque era una
mica la moda i I'objectiu que perseguim és anar explicant i ensenyant a la gent el
que fem; en aquest sentit veiem que mica en mica els seguidors van creixent”

(Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015).
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Grafic 39. Portada de Facebook d’AMISOL, Unica xarxa social a data de I'entrevista, amb 1345
seguidors. Data de consulta: 20 d’agost de 2015

Pel que fa a la web (http://www.amisolsolsona.org), Besora puntualitza que no
esta del tot al dia. Lamenta: “La web un noi de practiques ens I'ha millorat
gratuitament perd s’ha de posar al dia i també és un aprenentatge per part
meva, de manera que ara tenim les webs perd no estan ben actualitzades, tan
'antiga com la nova estan una mica penjades” (Meritxell Besora, entrevista
personal, 29 de juny de 2015). De totes maneres, aquest és un aspecte que

tractarem en el punt d’andlisi de la web.
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Grafic 40. Pagina principal de I'Associacié. Data de consulta: 20 d'agost de 2015

En termes de difusid, Besora matisa que fan Us també dels altres materials que
elabora ella mateixa, tant a nivell de redaccid com de disseny: “Tenim algun

cataleg, informacions en PDF per poder enviar, cartells que fem per penjar,
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repartir pels cotxes... Una de les tasques del centre ocupacional és repartir cartells.
Des del Centre ocupacional fan una revista pero és a nivell de families elaborat
per ells, pero no és per enviar: hi ha les activitats que fan ells perdo no engloba tota
l'activitat” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015). Per la seva
banda, la directora gerent de I'Associacid destaca que és un projecte que es
pretén dur a terme de manera bastant immediata I'elaboracid d'un newsletter.

A tot plegat, Besora es mostra conscient de les limitacions a |'hora de
desenvolupar aquesta tasca al no ser del seu ambit formatiu: “La manca de
formacid en I'ambit comunicatiu fa que la feina se’'m faci més feixuga en aquest
sentit ja que no tinc I'agilitat a I'hora de redactar, dissenyar... Tot i que m'agrada,
al no tenir els estudis adequats i hi he de dedicar moltes més hores de les que hi
dedicaria una professional, i si ja disposo de poques hores per destinar a
comunicacid, doncs aixo fa que encara costi tot plegat una mica més” (Meritxell

Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015).

En aquesta mateixa linia, sobre I'estat actual de la comunicacié dins I' Associacio,
Besora té clar que queda feina per fer: “S'ha de treballar molt, estem fent coses
pero s'ha d'estructurar per poder fer molt més del que estem fent. Quedem coses
despenjades, potfser podriem comunicar d'una altra manera i seria molt més
eficag, no sé... s’hauria de fer un Pla de Comunicacidé que també ens permetés
veure si tenim impacte o no, com repercuteix la comunicacid, quines linies ha de
seguir... S'estan fent coses pero penso que s'hauria de fer molt més, sobretot de
forma organitzada i estructurada i que els mateixos serveis també fossin més actius
en veure la importancia de la comunicacid; que fos molt més transversal i que la
part de comunicacié tothom la veiés més important i qixi potser també tothom
simplicaria més i seria més facil. També és cert que potser no la promovem massa
i per tant a nivell intern no hi ha la conscienciacid perque com tot, és una cosa
que s'ha d'explicar la importancia de comunicar i poder fer un planning i que
tothom s'impliqués més” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015).
Aixi, Besora argumenta la necessitat d’'un departament de comunicacié: “Cal que

tot estigui molt més estructurat i que tothom vegi la necessitat de comunicar;
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aguesta necessitat I'argumentaria sobretot perqué compares la comunicacio
amb altres entitats que estem fent el mateix i les que estan en temes de
comunicacié més avancada estan fent moltes coses i si et compares amb elles,
veus que et quedes una mica a anys llum. AixO comparant-ho amb algunes que
son més punteres, com AMPANS, la Federacid Allen, I'Associacid Alba...
Comparant-nos amb aquests, veus que realment et quedes bastant curt”
(Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015). Per la seva banda, la
directora gerent de I'Associacié puntualitza que cal tenir en compte que els
recursos i les dimensions d'unes i altres organitzacions no sén els mateixos: “El que
passa és que també s'ha de dir que ells son molt més grans que nosaltres i jo
penso que si ens comparem amb altres llocs més similars tampoc ens quedariem
tan desfasats perque el fet de tenir un departament de comunicacié no és una
broma: vol dir unes despeses d'una partida del pressupost que no tenim. El que no
podem fer és posar tots els diners aqui perque volem un departament de
comunicacié quan en realitat et falten per tot arreu. Jo dono molta importdncia a
la comunicacio, perd penso que ha de ser proporcional a les possibilitats de cada
organitzacid. Nosaltres venim de passar uns anys fatals (hem estat dos anys sense
pressupost; el pressupost estava fet pero s'ha vist que no valia per res), ara ens
hem d'estabilitzar una mica i quan sapiguem on passem i estiguem aposentats i
disposem de pressupost, potser es pot plantejar agafar una persona unes hores a
la setmana, molt poquet, perd tot anird venint. Per molt important que sigui la
comunicacid, com a Associacio primer passen per davant un munt d'altres coses
com els salaris, sense descartar mai la comunicacid ni treure-li importancia. Pero
no ens podem comparar amb llocs com AMPANS perque no tenim els mitjans ni
tenim res” (M. Rosa Villard, entrevista personal, 29 de juny de 2015), assegura, una
explicacié de la qual gqueda evidenciat que els recursos dels quals disposa

AMISOL no son suficients.

Sobre si es coneix la feina que s’esta fent des d’AMISOL, la M.Rosa lamenta que no
sigui aixi: “Malauradament no es coneix prou bé el que fem; sempre hi ha la

persona de tota la vida de Solsona que pel que sigui acaba venint i es queda
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amb la boca oberta quan veu el que estem fent. No sé perque perd no s'‘acaba
d'arribar mai a tothom” (M. Rosa Villard, entrevista personal, 29 de juny de 2015). |
en aquesta mateixa linia, també és pessimista a la valoracié a nivell social
d’Associacions com AMISOL, tot i que estableix distincions: “Socialment penso que
no es valoren les associacions com la nostra, tot i que també és cert que cal
diferenciar per part de qui: per part de I'administracié per exemple, penso que no
donen el valor que té ni el qué suposa el que estem fent. A vegades parlant amb
ells et dona la sensacié que es pensen que vivim molt bé, i no tenen ni idea del
que estem fent ni del que estem passant. Ara bé, a nivell de families, amics, gent
gue realment coneix la tasca que es fa, aqui si que hi ha valoracié perd ens han
de conéixer de prop per valorar-nos i costa que la gent s'adoni i reflexionin sobre
on estarien les persones amb qui freballem si no hi hagués aquests centres. També
cal dir que a nivell de I'Ajuntament de Solsona, per exemple, si que ens senfim

molt molt valorats” (M.Rosa Villard, entrevista personal, 29 de juny de 2015).

5.4.2. Analisi de la web http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

1. Primer esglad

Si | NO | Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics de I'entitat?

Nom complet de I'entitat, sigles (si es fan servir) o alfres distintius
grafics com logotips (quan es tinguin). Han de trobar-se, com a
minim, a la pagina d'inici.
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1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacié, federacio, fundacié o
altra forma juridica que correspongui i a quina institucié es troba
registrada. Les entitats declarades d'utilitat publica ho han de fer
constar i publicar la resolucié de declaracié o I'enllac a la pagina
oficial on estigui publicada la declaracid en accés obert.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

Esta
declarada
d'utilitat
puUblica i
inscrita en el
Registre de la
Direccié
General de
Dret i Enfitats
Juridiques
amb e
niumero 191 i
en el Registre
d'Entitats
d'Iniciativa
Social de la
Generalitat
de
Catalunyaq,
perd nNo
s'adjunta la
resolucio.

1.3 Es publica informacié sobre la missié, la visié i els valors de
I'entitat?

Definicidé de la missid, visid i valors de I'entitat. S'ha d'incloure quin
és I'ambit territorial d'actuacio.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

1.4 Es publica informacié sobre quines son les persones o els
col lectius que poden ser membres, beneficiaris o usuaris?

Informacid sobre quines persones o collectius poden ser socis o

poden estar vinculats a I'entitat i quines persones o collectius es
beneficien de les actuacions que desenvolupa I'entitat. També

cal definir els usuaris, si I'entitat ofereix serveis a les persones.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

-
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1.5 Es publica informacié sobre la creacié i historia de I'entitat?

Explicacié de I'origen de I'entitat i de les fites i/o canvis més
significatius, amb dades sobre I'evolucié del nombre de socis,
voluntaris, activitats i/o projectes més importants que s'han
realitzat, persones fundadores, canvis a la direccid, etc.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al pUblic?

Publicacidé de les dades necessdaries per contactar amb I'entitat:
adrega, telefon i correu electronic d'informacid general, aixi com
els horaris d’atencié al public. Es recomanable que aquesta
informacié es trobi al peu de la pdagina d'inici o en un lloc molt
visible. A més, es pot fer un apartat de contacte que inclogui
aquestes informacions amb altres eines com mapes de
localitzacié o informacions complementaries (per exemple, com
arribar-hi en transport public). Les entitats que tenen més d'una
seu han d'oferir informacié de totes.

http://www.amisolsolsona.org/contacte.php

Hi apareixen
les diverses
seus, amb el
seu contacte
de correu
electronic,
telefon i
horaris. Hi ha
un apartat
dedicat a
enviar un
correu
directe.

No figuren
indicacions
de com
arribar-hi. Si
que hi consta
un pldnol de
la situacid

Bloc 2. Organs i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans de govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacié sobre les
competencies dels diferents drgans de govern.

2.2 Es publica informacio sobre les funcions dels carrecs que
formen els organs de govern?

Explicacié sobre les funcions de cadascun dels carrecs que
conformen els diferents organs de govern.

2.3 Es publica informacié sobre les persones que formen part dels
organs de govern?

Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec de cada
una de les persones que formen part dels organs de govern de
I'entitat.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat
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3.1 S’informa de si I'entitat é&s membre o col iabora amb alires
organitzacions pUbliques o privades?

Explicacid sobre la collaboracié amb altres entitats del mateix
nivell, de I'adscripcié a altres organitzacions superiors com
federacions, coordinadores, etc. o sobre convenis de
collaboracid subscrits. Indicacié de quines son les organitzacions
implicades (i enllacos a les seves pdagines), en quina manera es
participa (organs directius, assemblees...), les motivacions,
condicions i beneficis de la col{aboracié. Es valora com a bona
practica la publicacié dels documents de col laboracié signats
amb aquestes organitzacions.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html#Collaboracions

“Esta
associada a
la Federacid
catalana
APPS, és
membre de
I' Associacié
Lleidatana
ALLEM,
federacions
que agrupen
entitats del
sector
d'atenci¢ a
persones
amb
discapacitat
psiquica, i
també forma
part del
Comité de
Direccid de
la Fundacid
Privada
Tutelar Terres
de Lleida.”

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

En aqguest esglad no hi ha cap indicador d’aquest bloc.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a ser soci?
Explicacié de les condicions i del procediment que s'ha de seguir

per a ser soci (persona fisica o juridica). Si sén necessaris formularis
han d'estar disponibles en linia.

Col-laboracions

Poden formar part de I'entitat totes les persones fisiques majors d'edat i les persones juridiques publiques o privades que

ho desitgin. L'import de les quotes de les persones associades és voluntari.
Tots els donatius i donacions que es facin a I'Associacié (incloses les aportacions dels socis), donen dret a les
deduccions fiscals establertes

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a ser
voluntari o col iaborador?

Explicacid de les condicions i del procediment que s'ha de
seguir per a ser voluntari o coldaborador. Si sén necessaris
formularis han d’estar disponibles en linia.




- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

2. Segon esglad

Si | NO | Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que s'hagin
infroduit.

1.8 Es publica informacid sobre els aspectes més destacats dels
estatuts? Extracte dels estatuts amb les informacions més
rellevants.

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?

Informaciod sobre quines son les linies principals de treball, tals
com: formacid, investigacio, assessorament, etc.

http://www.amisolsolsona.org/treballs.ntml

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de cada una de
les persones que formen part dels 6rgans de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les persones que
formen part dels drgans de govern.

2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les persones que
formen part dels organs de govern?

Informacid personal i/o professional de cada una de les persones
que formen part dels drgans de govern de I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la vinculacié de
la persona amb les finalitats de I'entitat.

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis, voluntaris i altres
persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre el

nombre de persones socies, voluntdries, col{aboradores,
beneficidries, etc. Com a reconeixement per la seva feina, es
poden publicar també noms, fotografies (individuals o de grup) i
indicacions sobre les fasques que desenvolupen, sempre que
hagin donat el seu consenfiment previ. L'entitat ha de tenir
aqguest consentiment signat per les persones interessades, perd no
I'ha de publicar.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat
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3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es reuneixen els
organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els drgans de govern, i
les dates i horaris en qué ho acostumen a fer.

3.3 Es publica informacié sobre quin és el marc legal que regula Es

el funcionament de I'entitat? mencionen
els

Esment del marc legal que regula el funcionament de I'entitat, documents

segons la seva tipologia juridica. pero No
s'adjunten.

S'han de publicar els documents esmentats o s’ha d’enllagar a

les pagines dels organismes oficials on es poden consultar.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

3.4 Es publica informacié sobre altres documents interns que Es

regulen el funcionament de I'entitat? mencionen
els

Informacioé sobre documents interns aprovats pels drgans de documents

govern, que regulen el funcionament de I'entitat complementant pero no

el marc legal. Explicacié del contingut i enllac als documents s'adjunten.

primaris complets.

Sino hi ha documents interns, cal indicar que s’apliquen
exclusivament les regulacions legals.

http://www.amisolsolsona.org/lassociacio.html

3.5 Es publica el pressupost anual?

Explicacidé comprensible del pressupost anual, que pot anar
acompanyada de taules, grafics, infografies o documents
audiovisuals que facilitin la seva comprensid. Publicacidé també
del document complet amb el pressupost vigent aprovat per
I'organ de govern competent.

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels ingressos?

Explicacioé sobre les diferents fonts d’ingressos. Quan I'origen sén
les administracions pUbliques, informacié completa amb
especificacié cas a cas de la tipologia de I'ingrés

(subvencions, convenis, contractes o alires), les quanties rebudes
o altres beneficis, la institucid de procedencia i I'objecte. Call
publicar també els documents font corresponents. Quan
provenen de donacions o patrocinis, informacid sobre el
nombre de donacions, I'origen (sempre que s'escaigui), i la
quantitat global ingressada. També s'ha de donar aquesta
informacid per a les quotes de socis. Especificar també quan el
financament prové d'activitats de captacid, com collectes,
venda de productes, etc. Publicacié de la dada global
d’ingressos per tofs els conceptes.

171




- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

3.7 Es déna informacid sobre quina part del pressupost es dedica
a I'execuci6 de projectes i activitats relacionades amb la missié
de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de quina part del
pressupost es dedica a despeses dedicades a I'execucid de
projectes i activitats relacionades amb la missié de I'entitat, i
quina a despeses d'administracié, pagament d'impostos i altres
relacionades amb la gestio.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat?

Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre I'entitat. La
freqUéncia dependrd de les activitats desenvolupades i del
nombre de socis o usuaris de |'entitat.

http://www.amisolsolsona.org/noticies.php

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de la
comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte?

Identificacié de la persona encarregada de la comunicacié amb
nom, correu electronic, teléfon de contacte (pot ser el de
I'entitat) i horaris d'atencid.

5.4.3. Resum del cas

A mode de resum i com a conclusions de la triangulacié que podem fer a partir
de la visita de camp d’observacio no participant, de I'entrevista en profunditat i
de I'andlisi de la web de la Fundacié AMISOL, cal tenir en compte que ens trobem
davant d'una organitzacié petita amb pocs recursos i que per tant, no disposa
d'un departament de comunicacidé com a tal. Aixi, I'estructura comunicativa
d'AMISOL d'acord amb aqguesta situacid i atenent a la classificacid establerta en
aguesta Tesi (punt 3.4), la podriem classificar d’estructura informal, pero amb
conscienciacid de la necessitat de poder fer passos endavant en I'arficulacio

d’'aguest ambit dins I'organitzacio.
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Actualment la dedicacio a la comunicacié és de maxim unes 4 hores setmanals
per part d'una persona llicenciada en Administracié i Direccié d’Empreses que
assumeix aquesta tasca com a secundaria a la seva feina didria. En aquest sentit,
la comunicacié la conceben dins I'Administracid en |'organigrama de la
Fundacid i com a servei transversal, pero més per aquest motiu descrit que no pas

perque la comunicacid en si ocupi aquesta posicio.

Centrant-nos en les tasques desenvolupades per part de la persona que assumeix
la funcié comunicativa, veiem com a més destacades les segUents:

- Relacié amb els mitjans de comunicacié, que es concreta a fravés
de contacte directe via telefon o correu electronic. Es té€ una bona
relacid amb els mitjans tot i que hi ha poca demanda d’informacio
per part d'aquests i és una tasca que desenvolupen tant aquesta
persona com la mateixa directora d’AMISOL, depenent de quin tipus
d’informacio es tracti;

- Redaccio de noticies i publicacié d’aquestes a la web: des d’AMISOL
no es fan notes de premsa sind que es redacten informacions que es
pengen a la web i també es fan alguns escrits que s’envien via correu
electronic a la revista comarcal per tal que les puguin publicar.
L'enviament es fa abans dels dimecres.

- Campanyes: se n'ha fet alguna, bdsicament de sensibilitzacié i de
difusié;

- Recull de premsa: no es fa de manera ‘professionalitzada’ seguint
cap metode més que el d'anar consultant als diferents mitjans, es
fotocopia el que publiquenise'n fa un arxiu;

- Creacié de materials de difusi6 com cartells, fulletons... La persona
entrevistada manifesta la dificultat que li suposa ja que no domina el
tema de disseny i assegura que el que ella fa en una setmana, un/a

professional ho faria en menys d'un dia;
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- Actudlitzacié del Facebook, Unica xarxa de la qual disposen a data
de I'entrevista i a la qual tampoc s’hi és de manera massa

convencuda.

Com s'ha apuntat inicialment, estem davant una organitzacié que, per les seves
dimensions, no compta amb massa recursos i consequentment, tampoc disposa

de pressupost destinat a comunicacio i per tant, tampoc a publicitat.

En aquesta mateixa linia, AMISOL no disposa de cap Pla Estrategic de
Comunicacié tot i que des de la mateixa organitzacid sén conscients que
disposar d'una eina com aquesta potser els ajudaria a saber cap a on volen anar
ja gque manifesten obertament no tenir clars els objectius de comunicacid. En el

mateix sentit, no es disposa ni de segmentacid de publics ni de jerarquitzacio.

Pel que fa a la web, la persona encarregada de la comunicacid apunta a l'inici
de I'entrevista que “no esta del tot al dia” (Meritxell Besora, entrevista personal,
29 de juny de 2015) pero tot i aixi, podem dir que la web d’AMISOL facilita de
manera molt completa la informacié basica sobre I'entitat (6 dels 6 indicadors son
positius), un dmbit que seria el que possiblement té una relacid més directe, dins el
que queb, amb el funcionament de I'estructura comunicativa consistent en
comunicar I'enfitat com a tal. En la mateixa linia, podriem dir que tampoc esta
tan malament pel que fa a la resta d'indicadors del primer esglad (de 12, 9
positius i 3 de negatius), que avalua informacions essencials, que tenen validesa
gairebé permanent o que s’han d’actualitzar molt de tant en tant i que segons el
Manual del qual s’han exiret aquests indicadors totes les Entitats Sense Anim de
Lucre haurien de complir. Si bé és cert que flagueja una mica el segon esglad, en
gue no podem obviar que el mateix Manual matisa que en cas d'autoavaluacid
per part de les entitats que tenen pocs recursos humans i economics i que, en
consequencia, generen una activitat limitada, no caldra que compleixin. AMISOL
podriem considerar que es trobaria dins aquest dmbit i per tant, no s’ha de veure

com a dramatica la situacid analitzada en el segon esglad ja que seguint els
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criteris del Manual no seria necessari avaluar aquests indicadors (dels 14

indicadors en frobem 4 de positius i 10 de negatius).

175



epeibe i SpE'L n

d¥4 BOJeW B| BJOS SaxIeX

|00 @ Q O ] XX XXXXXX XXA A A, GRIBs2UZ
ﬂ—u S SOXADX ) o sauosJad ® o XXXALrPL A AL, /22 oeBsal
GLL Saun now sa/suensn
| S@/siope||eqaJly allu3g . @ ncg @

i "SQUOS|0S [ap BIJBWIOD e

1e2}1|2u0Issaj0.d ou Auassig

"018 'sSu0}a||n} 's|ja1ied ap gloeioqe|3 D . mmh_cmmmo__mm““.‘__umww—“”q”_._wwww—_‘_r__rﬂﬂ
521002010} quue [enuew eswaid ap Inoay ] asuas epeAld Q10B100SSY 1e11gnd Jad 1sodnssaid QN !
[ )
orsny1p | oEZIqISUaS 3p eAuedueo BUNBYY G o (hosiny) (] QIOBIIUNWOD B Jeunsap jsodnssaid ON
B2JBLIOY | BUOS|OS 3p
. SPI|BASNUI O.d OIOBID0S
SuOENEsRIH 1 BsuKd O SIPCI VB3 9 ON Ple I 0id O10BID0SSY oroezynbiesal 1u sonqnd ap geUaWHaS ON
. 1SLID 3P QI0BDIUNWOD 3P B|d ON
epepuewap sa anb g| .—om—:< . BUI3IUI QIDBDIUNWOD 3P Bld ON
ap oloewoul saw elauab s3 "|easewod eisiAal Bl Jad | 012e21UNWOY ap 21631eAST Bld ON
Qqam e| Jad Sa10110U SPLUOU ‘Bswiald ap S2J0U UBY S ON 7% .
SuBlIW S|2 qWE QIoB|al BUOY T ®
"D|UQIIDAJ NRII0D O UORR) @ ‘ . o . . “8-—:02 _ 8:-“

sipdioupd senbsnyl (@)

S|eUBW]aS S3I0Y ¢ :0I0BDIUNWIOD B| B 010B2IPa(Q |EWIOJUI BINJONIISD 4

shue gg
30V us epelouadi|

Vd0S38 TI3XLIH3W

ppp3isiAenue buosied [yied

rtir de la

opia a pa

~

I'Ye

La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):

rutines, estructures i mitjans de proximitat

Grafic 41. Infografia resum dels resultats a partir de la triangulacié. Elaboracié pr

discussié del cas
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5.5 Associacié Pro-Disminuits Psiquics del Bergueda -
Berga

5.5.1. Informaci6 sobre I'organitzacié i analisi de I'entrevista

L'Associacidé Pro Disminuits Psiquics del Berguedd es descriu a la seva web

(http://www.apdpb.org) com una associacid creada l'any 1972. Segons la

mateixa web, es tracta d'una entitat juridica sense anim de lucre, amb domicili
social al Carrer Elois, 1 de Berga i registrada al Departament de Justicia i al
Departament de Benestar i Familia de la Generalitat de Catalunya, i la seva
finalitat és I'atencid a les persones amb disminucid psiquica de la comarca del

Bergueda.

A aquesta descripcid la completa la feta per la Fina Canal, gerent de
I'organitzacio i persona que s'encarrega també de portar les pogues accions
relacionades amb el que podria acostar-se més a una estructura comunicativa,
punt que ja detallarem més endavant: “Nosalires com a entitat sense anim de
lucre declarada d'utilitat pUblica i vam comencar a funcionar primer només amb
I'escola perque és la necessitat que hi havia aleshores i a mesura que han anat
passant els anys i han anat sorgint més necessitats hem anat creixent i creant els
serveis que hi ha actualment en funcié de les necessitats de cada moment; ara
tenim el CEDIAP (Centre de Desenvolupament Infantil i Atencidé Precoc¢ del
Bergueda); I'Escola d'Educacid Especial Llar Santa Maria de Queralt; el Taller
Coloma, que és un servei de Terapia Ocupacional i Centre Especial de Treball; la
Llar-residencia; el servei de suport a la propia llar i I'Esplai. Per tant, atenem a les
persones des que son nens i nenes fins que es jubilen” (Fina Canal, entrevista
personal 28 de juliol de 2015). Actualment, segons detalla Canal, I'Associacié Pro
Disminuits Psiquics del Berguedd mou unes 350 persones entre treballadors (110, 57

dels quals sén persones amb discapacitat) i usuaris (uns 240).

Entrant en materia, Canal explica que I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del

Berguedad no disposa d'un departament de comunicacié com a tal, a la vegada
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gue manifesta que sdn molt poques les accions comunicatives que es duen a
terme des de I'organitzacid i que aquestes, tot i ser minimes, les assumeix ella
mateixa i en ocasions, la persona encarregada d’administracio dins I'associacio.
Canal té 66 anys i és de formacid Mestre d’Educacid Especial. Per tant, tot i que
no hi ha departament ni estructura comunicativa com a ftal, les accions
comunicatives depenen directament de la gerencia i/o d’administracid, dos
serveis que ftreballen de manera transversal tal com es pot observar a
I'organigrama que es facilita a continuacid elaborat a partir de les explicacions

de Canal (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015):

Junta rectora

(formada per
familiars i
professionals)

Administracio

Coordinadora de Coordinadora
Suport CEDIAP

Direcci6 Taller Direcci6 Escola

Grafic 42. Organigrama de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Bergueda. Elaboracié propia
a partir de la informacié facilitada en I'entrevista de 28 d juliol de 2015

Tot i no disposar de cap estructura comunicativa, des de I'Associacio si que s'és
conscient de la necessitat d’aquesta: “Pensem que si que seria necessari poder
disposar d'un departament de comunicacié o d'algy que s'encarregués de la
comunicacid perque tot el que és fer-nos propaganda, per dir-ho d’'alguna
maneraq, se’'ns escapa molt” (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).
Una situacio, que segons apunta, és qixi per manca de recursos: “(...) pero és que

a la practica, persones que no estiguem atenent i que ens dediquem a tasques
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més de gestié som només dues i quan hem fet la feina bdsica del dia a dia ja no
ens queda temps per res més i aixd fa que sempre haguem anat coixos en
comunicacid. Evidentment que si ens poguéssim dedicar més a la comunicacio
seria molt bo perque la gent si et coneix més és probable que t'ajudi, perd ara
mateix Nno ens ho podem plantejar perque no disposem dels recursos necessaris”

(Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Tal i com ja s’ha explicat, les poques tasques comunicatives que es duen a terme
recauen bdsicament a mans de la gerent, que és qui, per exemple, manté la
relaci6 amb els mitjans de comunicacié: “Pel que fa amb els mitjans de
comunicacidé, he de dir que sempre sén ells que ens vénen al darrere i ens fan
propostes per participar en diferents accions, fambé quan celebrem aniversaris a
I'Escola, quan hi ha algun acte puntual destacat, la novetat d'algun servei, etc.
Poques vegades som nosaltres els que els anem a buscar; ara fa poc, per
exemple, els nois i noies van fer una excursic a Paris amb els educadors i
educadores i van ser els mateixos nois i noies que van anar-ho a explicar als
mitjans i els van facilitar material per publicar, perd si no és en casos aixi molt
puntuals, nosaltres no contactem gaire mai amb els mitjans de comunicacid”

(Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Igualment, segons Canal, en els casos en que es vol contactar amb els mitjans no
es fan notes de premsa ni tampoc s'acostuma a fer la comunicacié via correu
electronic, sind que es fan frucades als diferents mitjans locals, amb qui, segons
manifesta, es t& molt bona relacid: "quan ens hem de comunicar nosaltres amb
els mitjans per alguna cosa en concret els truquem i cal dir que ens hem sentit
sempre molt ben tractats; fenim molt bona relacié amb tofs els mitjans locals. El
gue no hem fet mai és contactar amb mitjans fora de la comarca i mai tampoc
ells s’han interessat per I'associacid” (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de
2015).
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Un matis que apunta Canal sobre la comunicacio és el fet que aquesta se centra
molt en promocionar els seus serveis més que donar a coneixer |I'associacioé en si:
“La poca comunicacio que fem habitualment I'adrecem molt a fer publicitat dels
negocis per captar clients; basicament per la bugaderia i manipulats” (Fina

Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

En aquesta linia, tot i no disposar de partida pressupostaria destinada a
comunicacio, |'Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd si que destina
recursos a publicitat: “De diners destinats a comunicacié no en tenim pero si que
acostumem a fer publicitat a diferents mitjans locals per promocionar els negocis,
sobretot per la bugaderia i ens adonem que déna bons resultats i per aixd ho

anem fent” (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Des de I' Associacio, Canal també explica que aproximadament un cop a l'any es
mira de fer una campanya de captacid de socis i que amb la mateixa
periodicitat es fa també una roda de premsa anual en la que es presenta el
calendari de I'Associacio: “Ja fa anys vam comencar a fer un calendari per
recaptar diners i s’Tha contfinuat fent fins a dia d’avui. Es un calendari en qué
s'escullen diferents persones que trien els mateixos nois i noies i que fem amb la
collaboracidé de I'AFTDAO (Agrupacid Fotografica Tallers d’Arts i Oficis de Berga) i
al llarg dels anys les presentacions/rodes de premsa que s’han anat fent sobre
aqguest han anat evolucionant i s’han anat adaptant amb altres activitats; per
exemple, aquest any passat ho vam fer juntament amb un concert a carrec de
I'Escola Municipal de MUsica de Berga, un altre any ho vam fer coincidint amb la
inauguracio i les portes obertes de I'Escola...” (Fina Canal, entrevista personal 28
de juliol de 2015). En aquesta linia, també s’ha fet alguna altra roda de premsa de
manera puntual: “Nosaltres no n'acostumem a convocar més que aguesta
d'anual de rodes de premsa, pero si que és veritat que en alguna ocasié se’'ns ha
convidat a assistir a alguna com quan es van presentar els productes de la marca

La Patum en que nosalires també hi coldaborem, i hi assistim encantats pero per
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iniciativa propia no se n’acostuma a convocar mai cap a banda de la que fem

anualment” (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Precisament I'elaboracié del calendari anual de I’Associacié €s un exemple de
I'externalitzacié amb la qual compten: “Sempre que hem de fer impressions i
dissenys normalment ho portem a fer: per exemple, el calendari, ens el maqueten
i imprimeixen en una impremta i el mateix passa quan fem alguns materials
puntuals com ftriptics per les campanyes de socis o quan es va fer el disseny del
logotip actual, ja que és diferent del que teniem inicialment” (Fina Canal,

entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Grafic 43. Logotip de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Berguedd. Data de consulta: 28 de
juliol de 2015




tscola

L’escola d’educacié especial LLar Santa Maria de
Queralt és un centre privat concertat per la Generalitat
de Catalunya, creat a Berga I'any 1972, és I'iinic
centre d’aquestes caracteristiques de la comarca i
atén alumnes d’edats compreses entre 3 i 20 anys
amb necessitats educatives especials.

La lar-residéncia és un servei d’acolliment residencia|
de caracter temporal o permanent, substitutori de
Ja propia llar. Disposem de dues llar-residencia
situades a Berga amb una capacitat per a dotze
persones.

ProoRAIMA. de  SUPORT o
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Aquest programa és un servei que potencia la vida
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TalleR Coloma

Creat I'any 1984, el taller Coloma té com a finalitat

atendre i donar feina a persones afectades de

disminucié psiquica, que estan en edat laboral i

residents a la comarca. El taller compta amb dos

serveis: EL Servei de Terapia Ocupacional i el Centre
Especial de Treball dividit en quatre seccions:
Bugaderia, Manipulats, Jardineria i Reciclatge on hi
treballen 57 persones amb un salari i alta a la
Seguretat Social.

independent de les persones amb discapacitat psiquica.
Les educadores treballen dins i fora del domicili fent un
acompanyament en la vida quotidiana.

CehRe de Desenvol T
IWFantil T ATencls Precog
del BeRguedd

El CDIAP esta adrecat a families amb nens de Oa
6 anys, que presentin qualsevol trastorn en el seu
desenvolupament ja sigui d’origen organic, psicologic
o social, o que es trobin en risc de patir-lo.

LEsplat

Es el servei de lleure de 'Associacié Pro Disminuits PSiquics
del Bergueda que s'ofereix cada dia de dilluns a d\ve,r\dres
de cinc a set de la tarda durant el curs i que a | estll
organitza colonies i casals d’estiu.

Grafic 44. Triptic de la darrera campanya de socis, amb I'explicacié dels diferents serveis i
negocis de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Berguedd. Data de consulta: 28 de juliol de
2015

Una altra tasca que es desenvolupa per part de gerencia és el recull de premsa,
que es fa de manera “molt manual”. “Si que fem recull de premsa, pero el sistema
que fem servir és ben senzill: arrenquem les pagines del diari i les arxivem”, detalla

(Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015).

Com es pot deduir de I'exposat fins ara, I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del
Berguedad no disposa de cap Pla Estrategic de Comunicacié i per tant, i com a
conseqléencia també de la poca dedicacid que hi ha a I'ambit comunicatiu,
tampoc no es fan servir métodes com la segmentacié de publics, la jerarquitzacié
d'aquests, o similars. Tampoc es treballa la comunicacié interna, i menys encara
es contempla un Pla de Comunicacié de Crisi, aspectes que ni tan sols es

plantegen a data de I'entrevista.



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

En la mateixa linia, a data de I'entrevista I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del
Berguedd tampoc no disposa de xarxes socials perd si que tenen una web i
diferents blocs: “Tenim una web que ens va costar Déu i ajuda poder-la fer i al
final se’'n va encarregar un ex treballador i ara almenys tenim aixo. També cada
servei té un boc, pero en aixo jo si que no hi faig res perque prou feina tinc amb
les altres feines i ho gestionen des dels mateixos serveis”, explica, a la vegada que
remarca la dificultat per vehicular tot el tema comunicatiu: “Mirem d'anar fent
cosetes pero anem molt a franques i barranques i la comunicacid és el que ens
costa més” (Fina Canal, entrevista personal 28 de juliol de 2015). Una situacid
perd, que malgrat no ser la que voldrien, tampoc els repercuteix molt
negativament segons puntualitza Canal: “Es clar que segurament si funcionéssim
bé a nivell de comunicacid ens ajudaria molt, perd també cal dir que tenim la sort
que tot i aixd ala comarca se'ns coneix molt i la gent ens estima i de seguida que
fem alguna cosa la gent respon i ens col{abora” (Fina Canal, entrevista personal
28 de juliol de 2015).

Tot i el coneixement a nivell de comarca, Fina Canal si que es mostra critica i
lamenta, abans d’acabar I'entrevista, la situacié en la que es tfroben actualment
organitzacions com I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Berguedad: “A nivell
social organitzacions com la nostra penso que no tenim el reconeixement que ens
mereixem: una cosa €s que ens estimin i ens coneguin, i I'altre que ens
reconeguin. La situacid que estem vivint és intolerable: ens estan tallant les aixetes
per totes bandes a nivell instifucional i cixd no pot ser perque al capdavall, la
feina que estem fent nosaltres I"haurien d’'estar fent les institucions i en canvi el
que fan és posar-nos constantment pals a les rodes” (Fina Canal, entrevista

personal 28 de juliol de 2015).
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5.5.2. Analisi de la web www.apdpb.org

1. Primer esglad

Si

NO

Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.1 Es publiquen el nom i els signes distintius grafics de
I'entitat?

Nom complet de I'enfitat, sigles (si es fan servir) o alires

distintius grafics com logotips (quan es tinguin). Han de
trobar-se, com a minim, a la pagina d'inici.

2R @
Associaci6 Pro-Disminuits
Psiquics del Bergueda k

» B
CDIAP El taller

L'esplai PSAPL Llar Residencia

1.2 S’informa sobre la forma juridica de I'entitat?

Ha de constar si es tracta d'una associacid, federacio,
fundacio o altra forma juridica que corresponguii a
quina institucié es troba registrada. Les entitats
declarades d'utilitat pUblica ho han de fer constar i
publicar la resolucié de declaracié o I'enllag a la pagina

http://www.apdpb.org/index

oficial on estigui publicada la declaracié en accés obert.

1.3 Es publica informacié sobre la missid, la visid i els
valors de I'entitat?

Definicié de la missio, visid i valors de |'entitat. S'ha
d'incloure quin és I'ambit territorial d’actuacio.

http://www.apdpb.org/index

1.4 Es publica informacié sobre quines sén les persones o
els col lectius que poden ser membres, beneficiaris o
usuaris?

Informacid sobre quines persones o col lectius poden ser
socis o poden estar vinculats a I'entitat i quines persones
o collectius es beneficien de les actuacions que
desenvolupa I'entitat. També cal definir els usuaris, si
I'entitat ofereix serveis a les persones.

Manca
especificar
missid, visio i
valors com a
tal.
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1.5 Es publica informacié sobre la creacié i historia de
I'entitat?

Explicacio de I'origen de I'entitat i de les fites i/o canvis
més significatius, amb dades sobre I'evolucié del nombre
de socis, voluntaris, activitats i/o projectes més importants
que s'han realitzat, persones fundadores, canvis a la
direccié, etc.

http://www.apdpb.org/index

Només
s'explica
breument
qguan va ser
creadai
quina és la
seva finalitat.

1.6 S’informa sobre les seus de I'entitat i I'atencié al
puUblic?

Publicacié de les dades necessdries per contactar amb
I'entitat: adreca, teleéfon i correu electronic d'informacio
general, aixi com els horaris d’atencié al public. Es
recomanable que aquesta informacié es trobi al peu de
la pagina d'inici o en un lloc molt visible. A més, es pot
fer un apartat de contacte que inclogui aguestes
informacions amb altres eines com mapes de
localitzacid o informacions complementaries (per
exemple, com arribar-hi en transport public). Les entitats
gue tenen més d'una seu han d'oferir informacié de
totes.

http://www.apdpb.org/index

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.1 Es publica informacié sobre quins son els érgans de
govern?

Organigrama de govern de I'entitat i explicacio sobre les
competencies dels diferents drgans de govern.

2.2 Es publica informacié sobre les funcions dels carrecs
gque formen els organs de govern?

Explicacio sobre les funcions de cadascun dels carrecs
que conformen els diferents organs de govern.




- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

2.3 Es publica informacié sobre les persones que formen
part dels organs de govern?

Nom complet, fotografia i data d'inici en el carrec de
cada una de les persones que formen part dels drgans
de govern de I'enfitat

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.1 S’informa de si I'entitat és membre o col iabora amb
altres organitzacions pUbliques o privades?

Explicacioé sobre la collaboracié amb altres entitats del
mateix nivell, de I'adscripcié a altres organitzacions
superiors com federacions, coordinadores, etc. o sobre
convenis de col1aboracié subscrits. Indicacié de quines
sén les organitzacions implicades (i enllacos a les seves
pdgines), en quina manera es participa (organs directius,
assemblees...), les motivacions, condicions i beneficis de
la col1aboracié. Es valora com a bona prdctica la
publicacié dels documents de col1aboracié signats amb
aquestes organitzacions.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

En aquest esglad no hi ha cap indicador d’aquest bloc.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.1 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser soci?

Explicacid de les condicions i del procediment que s'ha
de seguir per a ser soci (persona fisica o juridical). Si sén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.

5.2 S’informa del procediment que s’ha de seguir per a
ser voluntari o col iaborador?

Explicacid de les condicions i del procediment que s'ha
de seguir per a ser voluntari o col{aborador. Si sén
necessaris formularis han d'estar disponibles en linia.




La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018): -
rutines, estructures i mitjans de proximitat

2. Segon esglad

Si NO Observacions

Bloc 1. L’entitat

1.7 Es publiquen els estatuts?

Estatuts vigents complets i amb les modificacions que
s'hagin infroduit.

1.8 Es publica informacid sobre els aspectes més
destacats dels estatuts? Extracte dels estatuts amb les
informacions més rellevants.

1.9 S'informa sobre quines sén les linies de treball?
Informacid sobre quines son les linies principals de
treball, tals com: formacid, investigacio,
assessorament, etc.

http://www.apdpb.org/cdiap

http://www.apdpb.org/escola

http://www.apdpb.org/taller

http://www.apdpb.org/esplai

http://www.apdpb.org/llar

http://www.apdpb.org/residencia

Bloc 2. brgans i persones que gestionen i/o formen I'entitat

2.4 Es publica un correu electronic de contacte de
cada una de les persones que formen part dels
organs de govern?

Correu electronic de contacte de cada una de les
persones que formen part dels drgans de govern.

2.5 Es publica informacié sobre la trajectoria de les
persones que formen part dels 6rgans de govern?

Informacioé personal i/o professional de cada una de
les persones que formen part dels drgans de govern
de I'entitat.

S'han de destacar les dades que millor expliquin la
vinculacié de la persona amb les finalitats de I'entitat.

187



- La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

2.6 Es publica informacié estadistica sobre socis,
voluntaris i alires persones vinculades a I'entitat?

Publicacié de dades, actualitzades cada any, sobre
el nombre de persones socies, voluntdries,
collaboradores, beneficidries, etc. Com a
reconeixement per la seva feina, es poden publicar
també noms, fotografies (individuals o de grup) i
indicacions sobre les tasques que desenvolupen,
sempre que hagin donat el seu consenfiment previ.
L'entitat ha de tenir aquest consentiment signat per
les persones interessades, perd no I'ha de publicar.

Bloc 3. Com es gestiona I'entitat

3.2 S’informa sobre la periodicitat amb qué es
reuneixen els organs de govern?

Informacioé sobre cada quan es reuneixen els organs
de govern, i les dates i horaris en qué ho acostumen a
fer.

3.3 Es publica informacié sobre quin és el marc
legal que regula el funcionament de I'entitat?

Esment del marc legal que regula el funcionament de
I'entitat, segons la seva tipologia juridica.

S'han de publicar els documents esmentats o s'ha
d'enllacar a les pagines dels organismes oficials on es
poden consultar.

3.4 Es publica informacié sobre alires documents
interns que regulen el funcionament de I'entitat?

Informacid sobre documents interns aprovats pels
organs de govern, que regulen el funcionament de
I'entitat complementant el marc legal. Explicacié del
contingut i enllag als documents primaris complets.

Sino hi ha documents interns, cal indicar que
s'apliquen exclusivament les regulacions legals.

3.5 Es publica el pressupost anual?

Explicacié comprensible del pressupost anual, que
pot anar acompanyada de taules, grdfics, infografies
o documents audiovisuals que facilitin la seva
comprensid. Publicacié també del document
complet amb el pressupost vigent aprovat per I'drgan
de govern competent.

3.6 Es publica informacié sobre I'origen dels
ingressos?
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Explicacioé sobre les diferents fonts d'ingressos. Quan
I'origen son les administracions publiques, informacid
completa amb especificacié cas a cas de la
tipologia de I'ingrés (subvencions, convenis,
contractes o alires), les quanties rebudes o altres
beneficis, la institucid de procedenciail'objecte. Call
publicar també els documents font

corresponents. Quan provenen de donacions o
patrocinis, informacid sobre el nombre de donacions,
I'origen (sempre que s'escaigui), i la quantitat

global ingressada. També s'ha de donar aquesta
informacid per a les quotes de socis. Especificar
també quan el financament prové d’'activitats de
captacid, com collectes, venda de productes,

etc. Publicacié de la dada global d'ingressos per tots
els conceptes.

3.7 Es déna informacié sobre quina part del
pressupost es dedica a I'execucid de projectes i
activitats relacionades amb la missié de I'entitat?

Informacié en termes absoluts i en percentatge de
quina part del pressupost es dedica a despeses
dedicades a I'execucid de projectes i activitats
relacionades amb la missié de I'entitat, i quina a
despeses d'administracié, pagament d'impostos i
altres relacionades amb la gestio.

Bloc 4. Com s’'informa sobre I'entitat

4.1 Es publiquen noticies sobre I'entitat?

Publicacié d'una noticia al mes, com a minim, sobre
I'entitat. La freqUéncia dependrd de les activitats
desenvolupades i del nombre de socis o usuaris de
I'entitat.

A cada servei
que ofereix
I'entitat hi ha
un enllac al
bloc de
cada servei
on s'hi
pengen
diferents
informacions.

Bloc 5. Procediments de participacio

5.3 Es publica el nom de la persona encarregada de
la comunicacié de I'organitzacié i el seu contacte?

Identificacié de la persona encarregada de la
comunicacié amb nom, correu electronic, telefon de
contacte (poft ser el de I'entitat) i horaris d'atencié.

Hi ha
diferents
telefons de
contacte
segons servei,
perd no de
comunicacid.
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5.5.3. Resum del cas

A mode de resum i com a conclusions de la triangulacié que podem fer a partir
de la visita de camp d’observacio no participant, de I'entrevista en profunditat i
de I'andlisi de la web de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Bergueda cal
destacar en primer lloc que ens trobem davant d'una organitzacid petita amb
POCs recursos i que per tant, tot i la conscienciacid de la necessitat de la
comunicacié, actualment, i seguint el criteri de la classificacid establert en
aqguesta Tesi (punt 3.4), ens trobem davant d'una estructura comunicativa
infformal ja que no tan sols no es disposa de departament de comunicacié com a
tal sind que les tasques comunicatives son gairebé nulles. En aquest sentit, cal
destacar que com a consequencia d'aquestes caracteristiques no es disposa de
cap Pla Estrategic de Comunicacid i que per tant les linies bdsiques que podrien

establir-se a partir d’aquest sén també inexistents.

En la mateixa linia, les poques tasques relacionades amb comunicacid son
desenvolupades per una persona formada en Magisteri d'Educaciod Especial i per
tant, en qualsevol cas no formada per a la tasca que s'hauria de dur a terme en
cas que es fessin passos endavant en aquest sentit. El mateix passa en el cas de la
persona que assumeix I'’Administracié de I'Associacid i que en ocasions també

s'encarrega d’'alguna accié comunicativa.

Cal per tant no perdre de vista que al ser tan minimes les accions comunicatives
que es duen a terme, es fa dificil poder fer un intent d'andlisi de I'estructura
comunicatfiva que vagi més enlla de I'esmentat ja que al no estar definida

aqguesta com a tal, gueda molt limitat I'aprofundiment en aquest sentit.
Centrant-nos en les (poques) tasques que es desenvolupen en aquest sentit i amb

la voluntat de seguir I'estructura analitzada en els altres casos veiem com a

funcions més destacades les segUents:
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- Relacié amb els mitjans de comunicacié, que es concreta a través de
contacte directe via telefon. Es té una bona relacid amb els mitjans i des
de I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd se senten ben
cuidats per part dels mitjans locals.

Habitualment séon els mitjans els que demanen informacions o©
collaboracions a I'Associacid ja que des d'aquesta es genera molt
poca informacid i quan es fa és via telefonica; no es fan notes de
premsa ni escrits.

No hi ha relacidé amb els mitjans fora de I'Gmbit comarcal;

- Rodes de premsa/presentacions: se n'acostuma a fer una a I'any per
presentar el calendari anual i en casos molt puntuals s'assisteix a rodes
de premsa en que poden ser convidats. La convocatoria es fa trucant
als mitjans i informant-los sobre la roda de premsa/presentacio, horaris i
datag;

- Campanyes: s'infenta anar fent campanyes de socis de forma anual;

- Recull de premsa: no es fa de manera ‘professionalitzada’ seguint cap
metode més que el de retallar les pagines del diari i arxivar-les;

- Benchmarking: es coneixen les altres Associacions pero no s'ha fet res al
respecte;

- Elaboracié de revistes: se n'ha fet alguna en casos puntuals;

- Elaboracié de triptics: se’n fan en casos puntuals.

Externalitzacio dels dissenys i la impressio.

Com també es pot deduir de la situacid descrita, aquestes tasques es
desenvolupen sense partir de pressupost destinat a comunicacioé, la qual cosa fa
gue en cas de necessitar en algun moment recursos economics en aquest sentit,
es tibin d'altres partides. Com a contfrapunt, si que es destina en canvi pressupost
a publicitat de pagament, un fet que, tot i fractar-se d’'una partida petita segons
apunten per part de I'Associacid, no deixa de ser sorprenent tenint en compte la
situacid descrita tot i que es pot entendre en el sentit que des de la mateixa

organitzacié apunten que aquesta “petita” inversid els dona bons resultats.
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Es de destacar també el fet que I’ Associacié Pro Disminuits Psiquics del Berguedd
no disposa de cap fipus de xarxa social si be en canvi té un bloc per a cadascun
dels serveis dels quals disposa, que podriem dir que es conceben una mica com
un Facebook ja que s'hi fan entrades com si del mur d’aquesta xarxa social es

fractés.

Centre de Desenvolupament Infantil i
Atenci6 Precog del Bergueda

UN CONTE: EL NINO QUE TENIA DOS 0JOS.

Hola:

Divendres a les jornades del CDIAP, una de les ponent, la Cinthia Sprenger ens va
llegir aquest conte, ens va agradar molt. Avui I'he buscat per internet i I'he trobat. Us
el penjo, a veure si us agrada.

Entre anoche y
esta manana,
existié un
planeta que era
muy parecido
ala Tierra.

Grafic 45. Captura de pantalla d’un dels blocs de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del Bergueda,
bloc del CEDIAP. Data de consulta: 29 d’agost de 2015

Una altra eina de la qual disposa I’ Associacié Pro Disminuits Psiquics del Berguedd
és la web, que seguint els indicadors establerts en I'avaluacié d'aquestes, podem
dir d'entrada que no arriba als minims establerts ja que de la informacid referent a
I'entitat propiament dita, un ambit que seria el que possiblement t& una relacid
més directe, dins el que queb, amb el funcionament de I'estructura comunicativa
consistent en comunicar I'entitat com a tal, es queda una mica curt (dels 6
indicadors, només 3 son positius). En la mateixa linia, podriem dir que la web
obtindria una puntuacid baixa pel que fa a la resta d'indicadors del primer esglad
(de 12, 3 positius, 8 de negatiusi 1 de neutre), que avalua informacions essencials,

gue tenen validesa gairebé permanent o que s’han d’actualitzar molt de tant en
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tant i que segons el Manual del qual s'han exiret aquests indicadors totes les

Entitats Sense Anim de Lucre haurien de complir.

Davant aquest primer andlisi i tenint en compte la inexistencia d’estructura
comunicativa observada en punts anteriors, es podria obviar el segon esglad en
que el mateix Manual matisa que en cas d’'autoavaluacid per part de les entitats
que tenen pocs recursos humans i economics i que, en consequencia, generen
una activitat limitada, no caldrd que compleixin. | de fet, en aquest cas aqixi
s'hauria de tenir en compte i no caldria procedir a I'andlisi tot i que hem
considerat que no estariac de més veure quina és realment la situacid. Sense
sorpreses, aquest punt no s’ha de tenir en compte ja que la puntuacid és
realment baixa (de 14 indicadors en trobem 1 de positiv, 11 de negatius i 2 de

neutres).

Com a punt positiu es podria destacar que es tracta d'una web molt clara en que
es detallen molt bé els serveis; amb tot pero, és cert que caldria una millora

almenys en els indicadors del primer esglad.
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6. Analisi de les entrevistes als directors/es de mitjans

Tal com s'apunta en la part introductoria d'aquesta Tesi, amb la voluntat de
donar resposta als objectius i a les hipotesis plantejades, a continuacid es
procedeix a I'andlisi dels diferents mitjans de comunicacid de la mostra seguint la

metodologia detallada a I'apartat 1.3 d’aquesta Tesi.

Mitja Data de I’entrevista Durada

Regio 7 31 de maig de 2017 29 minuts
El 9 Nou 29 de maig de 2017 54 minuts
Radio Igualada 30 de maig de 2017 24 minuts
Nacié Solsona 1 de juny de 2017 24 minuts
Televisio del Bergueda 27 de juliol de 2017 30 minuts

Taula 47. Relacié d'entrevistes fetes i durada d’aquestes

Nom Mitja Carrec

Marc Marce Regio 7 Director

Agusti Danés El'9 Nou Director de I'edicié Osona/Ripollés
Montse Sanou Radio Igualada Directora

Ramon Estany Naci6é Solsona Director

Manel Medina Televisié del Bergueda Director

Taula 48. Relacié de persones entrevistades de cadascun dels mitjans de la mostra i carrec

6.1 Regidé7 - Manresa

6.1.1. Informacié sobre el mitja i analisi de I'entrevista

El diari Regié7 (d'ara en endavant R7) és un diari en llengua catalana que va
néixer a Manresa (Bages) I'any 1978 i que publica informacié general i informacio
local de les comarques del Bages, Solsones, el Berguedd, la Cerdanya (des de
1986), I'Alt Urgell, el sector nord del Baix Llobregat (1994) i I'Anoia (des de 1995. El
seu subtitol és “El diari de la Catalunya Central” i forma part del Grup Regid7, grup

de comunicacid que inclou el diari, la seva web i Imprintsa. L'empresa editora és
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Edicions Intercomarcals SA (EISA), del grup Editorial Prensa Ibérica (EPI), empresa
amb seu a Barcelona propietaria de 16 diaris locals i regionals. Té un tiratge d'uns
10.000 exemplars diaris. L'audiencia mitjana didria és de 58.000 lectors segons el
Barometre de la Comunicacié i la Cultura, que situa el diari com a lider
d'audiencia entre tota la premsa didria a les comarques del Bages, el Berguedad i

el Solsoneés.

El Regié7 actualment esta dirigit per Marc Marce, Llicenciat en Ciéncies de la
Informacié per la Universitat Autonoma de Barcelona. Marce, a qui s’ha fet
aguesta entrevista per tal de poder coneixer de prop el mitja i les rutines
periodistiques d'aquest, t& 53 anys i detalla que el R7 *és un mitjd de comunicacio
que es publica a la Catalunya Central i surt set dies a la setmana amb informacid
local, nacional i internacional i & una publicacié en paper i una en web. Es I'Unic
diari que es publica a Catalunya fora de la capital de la provincia i un dels pocs
que es publiguen a Espanya fora de la provincia” (Marc Marce, entrevista

personal, 31 de maig de 2017).

Actualment el diari compta amb 63 treballadors i treballadores i la redaccio
s'organitza en seccions. L'encarregada de portar els temes relacionats amb
I’ambit del Tercer Sector és societat, tot i que els professionals que s’encarreguen
d'aquest tipus d'informacié no tenen una formacié especifica en I'ambit: “Hi ha
gent freballant molt formada amb com funciona la societat perque hi fracten
cada dia pero una reflexid sobre que és el Tercer Sector, per que és important,
com hauria de ser, etc, no hi és: una reflexidé conscient i explicita no hi és, i amb les
persones amb discapacitat passa el mateix, no hi ha una reflexid feta més enlla
que nosaltres som extremadament sensibles als femes que tenen a veure amb
persones amb discapacitat i fractem amb enorme interés les entitats que se
n'ocupen” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017). En aquesta
linia, el director de R7 concreta que malgrat no haver-hi aquesta formacid
especifica, la importancia del Tercer Sector es té present en el mitja: “De fet, crec

que tampoc cal aquesta reflexid explicita perque la practica didria ens ha
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ensenyat a funcionar d'una determinada manera que és la que ja sabem que ens
funciona a nosaltres. Encara que no sigui de manera treballada per tant, hi ha
una consciencia intuitiva de la importancia de les entitats que freballen aixo”

(Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017).

Pel que fa a I'activitat del Tercer Sector a la comarca, Marce apunta que aquesta
€s molt important ja que hi ha moltes iniciatives i que aixo es nota en la publicacio
de temes sobre aquest ambit: “A la comarca hi ha moltes iniciatives relacionades
amb el Tercer Sector i acostumen a ser molt importants. D'aquests temes se
n'ocupa sempre societat i €s un sector al que s'hi dedica molt; no hi ha setmana
que no parlem d'una o altra entitat del Tercer Sector” (Marc Marce, entrevista
personal, 31 de maig de 2017). Pel que fa a I'hora de seleccionar quines noticies
es publiquen i quines no, i per tant, en referencia als criteris de noticiabilitat, no se
n'apliquen d’'especifics pero si que es mostra una major sensibilitat en casos
relacionats amb el Tercer Sector i concretament en I'ambit de la discapacitat:
“SO6n més o menys els que fem servir en qualsevol cas només que amb un accent
posat en que nosalires intentem ser Utils i una noticia per exemple, el dia que ve
una senyora i t'explica la historia del seu fill autista, tot i que és una historia per si
sola, de valor periodistic en té poc diguem-ne: és una persona que té un
problema. Té un interes huma i hi som especialment sensibles. El dia que aquesta
persona intenta muntar una entitat de pares i mares de nens autistes, qixo per si
sol no té molt interes periodistic pero nosalires li fem molt costat i i donem espai i
més tard podem explicar que s'intenta muntar una associacid de pares de nens
autistes i gracies a aixo s'ha acabat formant I'entitat de nens autistes i I'entitat que
agrupa els nens autistes a Catalunya, té la seu a Manresa ara grdcies a aixo. Si
haguéssim aplicat el criteri periodistic probablement no hauriem explicat ni la
primera historia, i encara menys la segona perque una persona sola que intenta
muntar una entitat, no és nofticiable. Ens cenyim per un interes huma que no tenim
explicitat ni reglamentat, simplement forma part de la nostra feina com a
responsables de la consciencia civica com a societat” (Marc Marce, entrevista

personal, 31 de maig de 2017).
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Sobre el tractament de les informacions relacionades amb el Tercer Sector i
especificament en I'ambit de la discapacitat, el director de R7 explica que si que
és t& més cura que en d'alires perd que no necessariaoment s'és condescendent
en aquest sentit: “Dependria del cas: evidentment segur que ens ho mirariem
amb molta més cura perd una altra cosa és el que féssim finalment: si la historia és
conflictiva pero és autenficament noticia, nosalires en principi la publicarem i la
publicarem igual; ara bé, segurament ens ho mirarem amb més cura, ho
comprovarem tot dues vegades. Dependrda del cas, de qui és el protagonista: no
és el mateix que sigui el president de I'entfitat que un dels usuaris: no és el mateix
que en cas d'AMPANS hi hagués un cas de pederastia i que l'acusat sigui el
director que sigui un usuari” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de
2017). En aqguest sentit, i en ser preguntat sobre I'actitud que adopta I'organitzacio
davant el/la periodista en cas d'una noticia negativa per a I'entitat, Marce no

recorda cap cas concret i manifesta no saber quina seria la reaccio.

Pel que fa a la publicacié d'informacions, en general el R7 només publica noticies
relacionades amb entitats fora de la comarca en el cas que es tracti d’'una noticia
d'interés nacional, seguint el mateix criteri que en la resta d'informacions: “Si una
entitat de Vic fa una cosa que té interes nacional ho publicarem de la mateixa
manera que publicariem un accident multiple a Sitges; ara bé, si és una activitat

corrent, no” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017).

En aquesta linia, pel que fa al tipus d'informacions que s’acostumen a cobrir,
Marce explica que depen de la tipologia de I'esdeveniment en quUestio: “No és el
mateix I'aniversari d'AMPANS que va fer un gran esdeveniment amb un gran
ponent, etc, que la festa de final de temporada d'una entitat. Depéen, pero
nosaltres en principi ens ocupem de tot i donem lespai a la importancia
proporcional” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017). En aquest
sentit, el R7 no sempre es guia per les notes de premsa que rep per part dels
departaments de comunicacid de les organitzacions tot i que si que acostuma a

donar cobertura a les informacions que els fan arribar, de manera que la
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cobertura de les informacions compagina la iniciativa propia amb la demanda
que tenen per part de les organitzacions: “Moltes vegades a nosalires se'ns
acuden temes; per exemple, estem parlant de forats al carrer i pensem com pot
ser aixo per la gent que va en cadira de rodes i aleshores ens movem per parlar
amb qui calgui des de la perspectiva de qui vagi en cadira de rodes; i al revés,
som receptius a tot el que les entitats organitzen o ens reclamen perd no sabria
dir-te de quina cosa hi ha més una proporcidé que d'una altra. Infentem publicar
més o menys tot el que rebem per part dels departaments de comunicacié
depenent també de la importdncia que tingui perd intentem donar ni que sigui un
breu a tothom; és clar, no sempre tots pero si no és avui és demda... sempre mires
d'anar-ho traient, tot i que el cent per cent potser no” (Marc Marce, entrevista

personal, 31 de maig de 2017).

Aprofundint en les notes de premsa elaborades per part de I'organitzacid objecte
d’estudi de la mostra, AMPANS, Marce comenta que els son Utils pero es mostra
critic amb les notes de premsa en general: “En termes generals les notes de
premsa que rebem per part d’AMPANS son correctes tot i que nosaltres les notes
de premsa en general les odiem perque pensem que l'ideal seria que la gent es
busqués la vida i les entitats que volen alguna cosa dels mitjans haurien de posar-
se en contacte directe. Les notes de premsa s6n una molt mala via de
comunicacié, nosaltres entenem que molts organismes, entitats, sector public,
privat, veuen que la nota de premsa és el facil i el més comode i és molt dificil
convencer-los que és la pitjor manera de comunicar les coses pero a part d'aixo,
les notes d’AMPANS soén correctes” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig
de 2017).

En la mateixa linia, Marce comenta que pel que fa a les rodes de premsa, tof i
que habitualment no acostumen a anar a totes a les que els convoquen perque
les consideren “indtils”, en el cas d'’AMPANS si que miren de no fallar. En aquest
sentit, Marce també es mostra molt critic davant les rodes de premsa en general i

en el funcionament d'aquestes: “Es dona la paradoxa que el mitjad que va a la



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

roda de premsa, es desplaca per anar alla, hi destina una estona, torna, treballa
la informacid, i després el gabinet de premsa passa una nota que els que no hi
han anat, els digitals per exemple, ho publiquen mentre el nostre redactor ho esta
escrivint... i ens emprenyem molt perd com sempre, acabem callant. No estic
parlant especificament d'AMPANS perd ens passa molt i aixd és molt
contraproduent perque si el diari pensava fer-ne un tractament una mica ampli i
un especial, s'acaba fent un tractament rutinari i no t& cap mena de valor i s'hi
dedicara la fofo i les seves cinquanta linies mentre que haguéssim pogut fer
alguna cosa més amplia si no t'haguessin clavat un ganivet per I'esquena enviant
la nota de premsa als mitjans que no hi han anat. Seria necessari que des dels
departaments en general de comunicacio, es valorés quina és la millor manera
d'arribar al mitja perque una nota de premsa i la roda de premsa és buscar que
surfi una mica a tof arreu i malament i aixd no serveix per res. Pero d’'aixd no
aconsegueixo convencer-ne a ningy” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de
maig de 2017).

A banda d’'aix0, els redactors i redactores del R7 tenen present com a font
d'informacio les xarxes socials d’AMPANS tot i que no és I'eina principal a fravés
de la qual s'informen ja que es refien molt més de rebre correus electronics amb
informacions concretes, bdsicament perque, tal com explica Marce, tot i estar
pendents de les xarxes socials en general, els resulta impossible seguir I'actualitat
de tot a través d’'aquestes: "Qui es pensi que fer un Tweet és comunicar alguna
cosa, viu a una altra dimensié. Es totalment impossible seguir tot el qué passa a
twitter” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017). Menys Util els
resulta la web de I'organitzacio, sobre la qual, el director de R7 assegura no haver-

hi entrat mai.

En relacié amb el departament de comunicaciéo d’AMPANS, Marcé afirma sentir-
se ben atesos: “En general, la relacid amb I'entitat és bona, fluida, correcta,
estandard. Ells fan el que creuen que han de fer i nosaltres anem al darrere fent el

que podem. Passa una mica com amb molts departaments: comunicats,
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comunicats i comunicats, convocatories, rutina... el problema és si AMPANS creu
que esta traient bon rendiment de I'esforc que esta fent. En termes generals no hi
ha problema d'accedir a cap informacié, hi ha una bona relacié, AMPANS és
segur I'entitat que ha sortit més a R7; ni el Barca no ha sortit tan a aquest diari com
AMPANS perque AMPANS és AMPANS i hi tenim una sensibilitat i quan necessitem
alguna cosa ens atenen bé i no en tenim cap queixa. El tema és que el que es
distribueix de forma indiscriminada via comunicats i similars, a nosaltres dificiiment
ens resultard una cosa atractiva, diferent... perque és una cosa que ja esta
acabada: I'elaborarem pero la publicarem més tard... L'agenda que marca
AMPANS per nosaltres és rutina” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de
2017).

Tot i qix0, i en la linia del que afirma Marce sobre la importancia que t&€ AMPANS,
el mateix director del diari assegura que I'organitzacié “és un creador d'opinid
sense dubte. Altres entitats del Tercer Sector no; AMPANS juga a una lliga superior
en influencia, capacitat de convocatoria, creacié de discurs, amb tot. S'ha
treballat molt bé durant molt temps de forma sostinguda™ (Marc Marce, entrevista

personal, 31 de maig de 2017).

Sobre la mitjana de noticies publicades a R7 referents al Tercer Sector, Marcé no
pot concretar una xifra i el mateix succeeix en el cas de I'ambit de la discapacitat
tot i que assegura que es tracta d'una quantitat elevada: “Com a sector
d'activitat, segur que és el que en surt més al diari, perd no et sabria dir quantes

(noticies)” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017).

Ple que fa a la publicitat, el director de R7 explica que no es fa publicitat de
pagament per part d’AMPANS i que tot i no fer cap tipus de treball conjunt
actualment entre el diari i I'organitzacio, el que si que es fa és posar publicitat de
manera desinteressada: “Passa molt amb les entitats d'aquest tipus: jo no porto el
tema publicitat i no ho domino al detall perd és cert que quan es fan actes es

paga a tothom encara que es negociin els preus pero els proveidors es paguen i
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en canvi, el més freqUent és que al diari es demani de posar la publicitat gratis i
s'‘acaba buscant fer collaboracions, posant el logotip... perd qixd No passa pas
amb la resta de proveidors d'actes i a nosaltres si que ens passa. No sé
exactament quina relacid comercial hi ha amb AMPANS pero ja et dic que en
aqguests casos sempre és molt similar, que vénen a demanar i el 99'9% de les
vegades ens avenim al que demanen i busguem féormules” (Marc Marce,
entrevista personal, 31 de maig de 2017). Es tracta d’'una circumstancia sobre la
qual també es mostra molt critic Marce en la rutina adoptada: “La nostra
sensaciod és que de demanar tothom en sap perd oferir ja és una alira cosa; la
relacid esta molt desequiliorada: se'ns demana molt a zero, és el patré general
amb tothom. Se suposa que ho has de fer tot i a vegades ni les gracies. Es la
conducta general: demanar molt, oferir res i les gracies molt poques vegades”

(Marc Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017).

6.2 El 9 Nou- Vic

. by

6.2.1. Informacié sobre el mitja i analisi de I'entrevista

El 9 Nou és un periodic bisetmanal comarcal editat per I'empresa Premsa
d'Osona, SA (Prosa), presidida per Beth Codina (Vic, 1966) i compta amb dues
edicions: una per a les comarques d'Osona i el Ripolles i una altra per a la
comarca el Valles Oriental. L'ideari d’El 9 Nou es concreta en la independencia,
el sentit institucional, el sentit nacional, I'interes social, el progrés i la innovacio, la
professionalitat i el sentit comarcal. El diari és signant del Codi Deontologic de la
Professid Periodistica, que es va aprovar el 1992 al Il Congrés de Periodistes
Catalans, i fundador del Consell de la Informacié de Catalunya (CIC).El director
general d’El 9 Nou és Jordi Molet i Cateura (Roda de Ter, 1954) i té dos directors

d'edicio, Agusti Danés, a la seu de Vic, i Josep Mas, a la seu de Granollers.
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Per aquesta Tesi s’ha mantingut una enfrevista amb Agusti Danés, director
d’edicid a la seu de Vic, responent a la mostra objecte del nostre estudi. Danés és

licenciat en Periodisme per la Universitat Autonoma de Barcelona i té 43 anys.

El 9 Nou té una tirada de 10.884 exemplars i una difusid de 9.359 exemplars,
constitueix el diari més important de la comarca d'Osona, i ha estat reconegut i
premiat en nombroses ocasions. Es tracta d'un dels mitjans que forma part de
l'empresa periodistica Premsa d'Osona S.A. (PROSA), nascuda durant la fransicid
democrdtica i que és propietaria tfambé de l'edicid del Valles Oriental, del diari
digital, de la televisido local El 9 TV i de I'emissora EI 9 FM. Essent una important
publicacid de premsa comarcal, el bisetmanal forma part també de I'Associaciod
Catalana de Premsa Comarcal. Aixi ho concreta el seu director d’edicid: “Hem
anat canviant la nomenclatura: érem un diari de paper i ara som una empresa
multiplataforma que tenim diversos canals de comunicacié. Un és el diari de
paper (surt dos cops a la setmana: dilluns i divendres), sobre el que jo tinc més
responsabilitat, perd tenim una televisio, tenim una radio i tenim una pagina web.
Per tant, no diem que El 9 Nou és un diari: és un mitjd de comunicacié que
produeix continguts i tenim diversos canals per difondre'ls” (Agusti Danés,

entrevista personal, 29 de maig de 2017).

El 9 Nou s’organitza per seccions i els temes relacionats amb I'ambit del Tercer
Sector es tracten des de societat, un ambit en el qual els professionals que tracten
aquest tipus d'informacidé no tenen formacio especifica al respecte: “Les persones
que fracten aquests femes no fenen una formacid especifica perque no fan
nomeés qixo pero si que fenen una competencia entorn a la historia d'aquestes
entitats i el seu funcionament.

En el cas concret de Sant Tomds, per exemple, vam fer una serie en que
explicavem un a un tots els serveis que prestava l'associacio i que es fa en cada
un” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017). Danés també fa
autocritica sobre la no formacio especifica dins el mitja: “A vegades pofser ens

falta certa formacié sobre com encarar aquests temes sense caure ni amb
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paternalismes ni visions retrogrades sind parlar-ne amb una certa normalitat i que
es pugui fer visible la feina que fan i tfinc dubtes; potser si que amb una major
formacio tindriem una visid més acurada pero de moment ho fem qixi i mirem de
fer-ho el millor que sabem” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de
2017).

En aquesta linia, és remarcable el fet que des del mitja es té& molt present la
importancia del Tercer Sector i concretament I'ambit de les persones amb
discapacitat, amb qui es fan projectes conjunts: “Nosaltres per exemple en I'ambit
de persones amb discapacitat hi col{aborem molt amb tots els aspectes. Des
d'un punt de vista empresarial, fa un temps hem posat en marxa un quiosc amb
Adfo i portem conjuntament aquest negoci. A nivell informatiu, intentem donar
visibilitat no només a la tasca que fan sind també prestant el nostre canal perque
ells expliquin el que fan, donar-los veu. Aquesta consciencia de la importancia de
donar visibilitat a una situacié que és bo que tothom visqui amb normalitat i

igualtat d'oportunitats la tenim clarissima.

Amb Sant Tomdas hem fet coses: avui mateix obrim portada parlant del seu 50e
aniversari i per la implantacié que té al territori hi hem estat molt lligats i hem fet
banderes de reivindicacions molt justes; no sé si seré capac d'explicar-ho amb
molta precisid perd no fa gaire feien una peticid: persones de Sant Tomas es
reivindicaven amb tot el dret respecte a la possibilitat de poder votar perque hi
havia hagut un canvi legal que els impedia a determinats perfils poder exercir el
dret a vot quan anteriorment ho havien feti ells posaven de relleu la injusticia que
Qixo representava, i nosaltres aqui ens hi vam abocar no només explicant el que
demanaven sind posicionant-nos: en aquests casos no som neutrals perque no es
pot ser neutral i aqui vam fer noticies i ens vam pronunciar editorialment respecte
la necessitat que agquesta decisid es pogués corregir” (Agusti Danés, entrevista

personal, 29 de maig de 2017).



La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018): -
rutines, estructures i mitjans de proximitat

En aquesta linia, Danés també destaca la importancia de I'activitat del Tercer
Sector a la comarca i considera que segurament és des d’'aquest dmbit des d'on
es teixeix la xarxa que és el que permet moltes vegades resoldre situacions que
socialment poden ser invisibles: “A vegades sembla que tot funciona pero tot
funciona perque hi ha una xarxa d'associacions, d'entitats, de voluntaris,
d'empreses amb visid social que aconsegueixen que tot funcioni, i a vegades
costa que aixd pugui ser visible i és molt molt important perque és I'engranatge
que permet o que fa o que pot fer una illusid que tot funciona i a vegades no
t'‘acabes d'adonar de tot aquest sector i aquestes entitats com funcionen en el
senfit que moltes vegades és amb unes condicions de financament molt
precdaries, moltes vegades gracies al voluntariat, i moltes vegades totes aquestes
qUestions com que ja funciona, no ens donem prou compte i és important que
tots plegats anem fent la reflexid que tota aquesta xarxa és necessaria (...)" (Agusti

Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).

Pel que fa a I'hora de seleccionar quines noficies es publiquen i quines no, i per
tant, en referencia als criteris de noticiabilitat, Danés explica que és un tema una
mica complex ja que més que buscar noticies s'intenta buscar histories: “A
vegades pot haver-hi persones que poden explicar la seva situacio, la seva
trajectoria per, a partir d'un cas concret, posar sobre la taula una situacidé que
altra gent s'hi pot sentir identificada... Els criteris de noficiabilitat en aquests casos
cal anar en compte també perque si volem donar-hi aquest to de normalitat, la
discapacitat no hauria de ser un fema noticiable a no ser que hi hagi un fet com
el que comentava que no els deixaven votar, o en un alire cas que hi va haver
una persona que tenia un conflicte perque li faltfava una ma i I'havien citada a
una mesa electoral i no podia acudir-hii no li acceptaven 'al legacid que feia; en
aquests CQasos Si que era una noticia concreta.
Fer una nofticia de la discapacitat no ho fem, pero si quan hi ha un fet concret
que té incidencia sobre els seus drets i/o reivindicacions” (Agusti Danés, entrevista

personal, 29 de maig de 2017).
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Sobre eltractament de les informacions relacionades amb el Tercer Sector i
especificament en I'ambit de la discapacitat, el director d’El 9 Nou explica que no
s'és condescendent: “(...) Insistim sempre en el fet de no fer-ho d'una forma
condescendent sind de viure les coses amb una normalitat i explicant histories
perque hi ha coses que son universals i al capdavall sén les que tenen interes.
Quan fas una mirada sobre situacions determinades, t‘adones que hi ha temes en
els que anem avancant com a societat i hi ha situacions que 25 o 30 anys enrere
eren mes complexes de gestionar i avui gracies a una major conscienciacio a la
feina de totes aquestes entitats i també perque no dir-ho, de I'administracio, la
mateixa situacié potser compta amb un major acompanyament i socialment hi
ha una major responsabilitat i penso que és una part que també s’ha de
reconeixer, que ara les coses han canviat a bé” (Agusti Danés, entrevista

personal, 29 de maig de 2017).

Pel que fa a la publicacié d’informacions, El 9 Nou no contempla la cobertura de
temes de fora de la comarca. En aquest sentit, referent a la cobertura de les
informacions, el diari compagina la iniciativa propia amb la demanda per part de
I'organitzacioé: “A vegades la mateixa associacié ens proposa temes i ho valorem i
a vegades a partir d'una idea ho acabem ampliant i estirant el fil per fer-ne temes
més amplis” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017). En aquesta
linia, Danés també matisa que no publiquen sempre tots els temes dels quals
reben informacid i es mostra una mica reticent a les notes de premsa: “Com a
concepte, tenim una mica d'allérgia a les notes de premsa perque sempre és
una visid interessada preparada per fer un copiar-enganxar i nosaltres intfentem a
partir d'uns fets tractar-los i convertir-los en algun dels generes periodistics. Per
nosaltres no hi ha noticies sind fets. Sempre valorem els temes, quina dimensid els
hi donem i com els podem donar un interes més enlla de la nota de premsa.

Mirem cas a cas el que fem.

La manera com redacten les notes de premsa les concebem com a pistes pero

ens agrada més fer-les servir com a qixo, pero poder-les treballar i ampliar sempre
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amb casos a través de la mirada de persones; les entitats son un instrument, perd
estan infegrades per persones. Les notes de premsa les hem d'enriquir per tfrobar
aqguests casos” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017). Una
situaciod similar és la que es déna en el cas de les rodes de premsa, en que des del
diari s’opta per no assistir sistematicament a totes per qUestions d’actualitat: “Fem
una fria a I'hora d’anar a rodes de premsa i a vegades per exemple, hi van molt
més els companys de la tele perque els fan falta imatges i al diari aixd no és tan
important: si nosaltres anem a una roda de premsa i acte seguit I'organitzacio
envia una nota de premsa que ja acaba sortint a totes les welbs, té poc sentit en
el cas del diari cobrir agquesta roda perque ja no ens interessa aquest tema;
acabariem reproduint el cap de tres dies el que ja s'ha dit per altres canals i per
tant, valorem cas a cas l'assistencia a les rodes de premsa pero en moltes
ocasions hi va una sola persona que potser ja ho fa per la tele, i pel diari mirem de
buscar-hi un plus. Les rodes de premsa com a tal sén un altre tema del que
acostumem a fugir perque la informacid que s'hi facilita és molt homogenia per
tothom i molt tipica de poder-se difondre de forma immediata i pel diari aixd no

té tan interés després” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).

Pel que fa a I'Us de les xarxes socials com a font d'informacid, Danés comenta
que a vegades les fan servir pero que en el cas de Sant Tomads, per exemple,
normalment gestionen directament el que necessiten a través de les mateixes
entitats, que, segons explica, sempre estan molt disposades a donar visibilitat a la
feina que fan. Una situacid molt similar és la que es dona en el cas de la web de
Sant Tomas, que segons el director d’El 9 Nou, no és una eina massa uftilitzada per
la redaccio a I'hora d’elaborar informacions: “Per nosaltres la web no és una font
d'informacid perquée si el nostre objectiu és singularitzar-nos, no tindria massa sentit
que acabéssim reproduint informacions de la web. Pot ser més com una font de
suport més a I'hora de consultes puntuals de I'entitat, de la mateixa institucio, de
l'organigrama, ... pero com a noticies no; com a Periodistes no ens és Ufil" (Agusti

Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).
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Preguntat sobre la relacié entre El 9 Nou i Sant Tomas, Danés opina mantenir-hi
una bona relacié, tant amb [l'organitzacidé com amb la responsable de
comunicacié d'aquesta: “Tenim contacte i mirem d'informar dels temes que
considerem. Sant Tomas és una entitat molt important i molt singular d'Osona i
amb una historia que diu molt de la gent d'Osona també i de la implicacid social
que sempre hi ha hagut. Hi tenim una relacid estreta i bona i en circumstancies
potser de més polemiques hi pot haver una mica més de discrepdncia pero
tothom té clar que cadascu ha de fer la seva feina i a vegades ens trobarem i a
vegades no pero no passa res. S'ha d'aprendre també a viure en la discrepdncia i
a fer-nos a la idea que discrepar no per forca ha de ser res dolent perque si som
capacos de tenir opinions divergents, pot acabar enfortint. Igualment, pel que fa
a la relacidé amb la responsable de comunicacidé de Sant Tomdas és molt bona: ens
coneixem a més a més de fa molts anys d'altres guerres perque és una persond
que ja té trajectoria en altres ambits, no només en aquesta entitat sind que ha fet
altres feines abans en les quals fambé hem tingut contacte i ens coneixem i és
una persona que sempre intenta facilitar molt la feina i a més té una altra
avantatge: com que ella també és Periodista, pot fer I'exercici d'empatia
respecte les necessitats que tenim nosaltres i de pedagogia segurament a Sant
Tomas. Ens ajuda a vegades a trobar aquest equilibri entre com es poden veure
les coses des de l'associacid i des del nostre punt de vista” (Agusti Danés,
entrevista personal, 29 de maig de 2017). En aquesta linia, el director reforca la
idea de bona entesa entre dues parts en ser preguntat sobre quina ha estat la
reaccié de I'organitzacié davant les periodistes del diari en moments d'haver de
tractar temes negatius per I'entitat: “Sempre hi ha en determinats casos el temor
que pugui perjudicar la imatge de la institucid; aquest temor sempre existeix. Pero
tornem a estar en el cas que cadascU ha de fer la seva feina i aixi com en molts
casos es pot anar de bracet, potser hi ha alguna vegada que no es podra.
CadascuU ha de fer la seva feina, i intentar-la fer amb responsabilitat i ben feta. Se
m'acut la ‘crisi' que hi va haver dins I'associacidé de Sant Tomads pero no tenia a
veure directament amb la feina que fan sind amb l'organitzacio: hi havia dues

postures sobre que era més convenient, la postura de la junta directiva que creia
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gue havia de deixar de ser una associacio per una qUestid practica per convertir-
se en empresa i acabar en fundacid i un sector que no veien clar que l'associacio
desaparegués perque deixarien de ser usuaris per passar a ser clients i a més
perdrien capacitat de decisid. Aquest xoc ens sembla que el vam tractar bé tot i
que son temes que potser a l'organitzacidé no agraden que es tractin massa pero
ens sembla que el fet que existeixin debats i punts de vista acaba enriquint i

reforcant la institucid” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).

Relacionat amb la rellevancia de I'organitzacio destacada per Danés, el mateix
director també assegura que Sant Tomas és lider d’opinié a la comarca: “Com
que és una institucié molt gran, molt singular i amb molta historia, jo penso que el
que diu Sant Tomas, és lider d'opinid. A vegades a altres entitats potser els costa
més trobar aquest espai per poder-se fer visibles també perque les dimensions son
diferents i aqui poftser si que nosaltres hem de tenir aquesta consciencia de donar
un cop de ma a alires entitats del Tercer Sector per donar-los una empenta i
donar a coneixer el que fan” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de
2017).

Sobre la mitjana de noticies publicades a El 9 Nou referents al Tercer Sector en
general, Danés diu que és molt dificil establir una xifra perque depen de les
epoques de I'any i de l'activitat que hi hagi: “A nosaltres no ens agrada funcionar
amb quotes i marcar-nos X noticies a fer; funcionem per lintferes que pugui haver-
hi i per I'actualitat del moment. A vegades es pot donar una circumstancia que hi
hagi uns mesos, pel que sigui, perque coincideix un aniversari o perque hi ha una
determinada reivindicacid... que en surtin moltes, i altres moments que pugui
semblar que no n'hi ha tantes. PerdO amb quotes no ens agrada funcionar. El
mateix passa en organitzacions que treballen amb persones amb discapacitats, a
excepcid de moments puntuals en que hem dit de fer alguna cosa especial i et
compromets a per exemple cada mes fer quelcom... si no, depen de les
setmanes, de l'actualitat, de molts factors, perd no ens agrada lligar-nos amb

quotes” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).
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Pel que fa a la publicitat, el director d’El 9 Nou explica que les organitzacions del
Tercer Sector no acostumen a fer-ne de pagament i que el mateix passa en el cas
de Sant Tomas, tot i que si que a vegades es fan acords que s’acaben fraduint en
insercions publicitaries: “Majoritriament aquestes organitzacions no acostumen a
posar publicitat perd hi ha a vegades alguns acords que a es tradueixen en
publicitat. Ara mateix estem fent una campanya amb una associacid que estd
infentant captar més socis i ho estem fent a través d'una campanya publicitaria
fruit d'un acord que hem fet amb unes condicions determinades i durant un

periode de temps i aixo té un format publicitari.

No és tan facil com dir: no aguests com que tenen una activitat del Tercer Sector
tenen un descompte de tant, sind que tfreballem en casos concrets i sovint
emmarcats dins d'acords més amplis i que no tenen tan a veure amb un tema

publicitari sind periodistic” (Agusti Danés, entrevista personal, 29 de maig de 2017).

6.3 Radio Igualada- Igualada

6.3.1. Informacié sobre el mitja i analisi de I'entrevista

Radio Igualada és I'emissora municipal d'lgualada, comarca de I'Anoia. La seva
primera emissid va ser l'any 1944 des de 1993 és una emissora publica de
I'Ajuntament d’'lgualada, amb una programacié propia les 24 hores del dia de
dilluns a diumenge amb espais magazin, informatius, esportius i musicals. Emet en
catala a fravés de la frequencia del 103.2 de I'FMi a través de la seva pagina
web. El seu dmbit d’emissid és tota la Conca d’Odenai alguns pobles de la
comarca de I'Anoia propers a la mateixa Conca. L'audiencia és de 5.000 oients
diaris, segons dades del Barometre de la Comunicacio i la Cultura de Catalunya
de 2011. Segons informacié facilitada per la directora actual, la web de I'emissora

rep un total de 4.500 visites setmanals Uniques.
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Per aquesta Tesi, s’Tha mantingut una entrevista amb I'actual directora del mitjq,
Montse Sanou. Sanou és llicenciada en Periodisme i té 41 anys i abans de procedir
en I'aprofundiment de temes, explica que actualment, juntament amb ella a la
radio hi freballen 4 persones més i que compten amb molts col laboradors que els
permeten fer uns 25 programes setmanals, tenint la informacié com a base de
I'emissora.

Pel que fa al fractament dels temes, la directora explica que al ser una emissora
petita en la qual tothom fa una mica de tot, no hi ha formacié especifica sobre el
Tercer Sector qixi com tampoc sobre I'ambit de les persones amb discapacitat.
Malgrat qixd perd, Sanou si que manifesta una conscienciacié sobre la
importancia del Tercer Sector: “Jo crec que som sensibles i conscients de la
importancia del Tercer Sector i de les persones amb discapacitat: per exemple, fa
temps vam tenir un noi aqui fent practiques que era invident i després s'ha quedat
col1aborant amb nosaltres i a I'estiu tornard perque esta estudiant. | per tant, com
a mitja també collaborem o confribuim d'alguna manera en la reinsercid
d'aguestes persones. Amb les organitzacions ens agradaria collaborar més
perque si que traiem les notes de premsa que ens envien, assistim als actes que
ens conviden, etc perd no descartem, i de fet ens agradaria, poder fer alguna
collaboracio més, algun treball conjunt. A 'lagenda per exemple fambé hi posem
tots els actes i mirem de publicar-los tot el que ens passen” (Montse Sanou,

entrevista personal, 30 de maig de 2017).

En aquesta linia, Sanou també destaca la importancia de I'activitat del Tercer
Sector a la comarca: “Jo crec que és un sector molt actiu i en el cas d'Auria és un
sector molt important; jo diria que és de les empreses més grans de la comarca i
penso que la percepcid és molt positiva i és un referent per les persones que
tenen dificultats: fan una feina molt Util” (Montse Sanou, entrevista personal, 30 de

maig

Pel que fa a I'hora de seleccionar quines noficies es publiquen i quines no, i per

tant, en referéencia als criteris de noficiabilitat, se segueixen els mateixos que en
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altres tipus d'informacions: “Tractem noticies d’aquest ambit com la resta, mirant
que el fet noticiable, interessant per la poblacio i que a partir d’aqui puguem fer
una mica d'altaveu” (Montse Sanou, entrevista personal, 30 de maig de 2017).
Seguint aquesta premissa, la directora del mitjd també comenta que no es fa un
tractament condescendent a I'hora de tractar informacions relacionades amb
I'ambit del Tercer Sector: “Aquestes informacions les fractem com a la resta. Seria
diferent si ells no tinguessin comunicaciod, pero com que ells ja envien les notes de
premsa i tof, ja estd tfractat d'una manera que esta fet des de dins i és més
complicat patinar en aquest sentit perque ja té la informacid tractada i no hi ha
una falta de sensibilitat perque esta fet des de la sensibilitat. També és cert que si
es tfracta de temes que cal tractar amb sensibilitat ho tractem amb sensibilitat,
perd no només amb temes del Tercer Sector sind amb qualsevol tema susceptible.
Mires d'anar en cura en tots els casos i temes que ho requereixen” Montse Sanou,
entrevista personal, 30 de maig de 2017). En aquesta linia, es posa de manifest la
importancia que tenen per Radio Igualada les accions comunicatives dutes a
terme per part d’Auria, en qué pren un pes important la demanda per part de
I'organitzacié a través de les notes de premsa més que no pas la iniciativa propia
del mitjad en qUestio: “Publiqguem especialment les notes de premsa que rebem
per part de l'organitzacio; els temes que publiquem acostumen a ser el que
rebem d'ells, no acostumem a fer peticions de temes concrets a no ser que per
exemple ells facin una visita del taller i nosaltres tinguem interés en saber quanta
gent hi treballa, com funcionen, aleshores potser si perd normalment sén ells qui
generen la informacid”, una demanda per part de I'organitzacid que en la
majoria dels casos per tant, s'acaba publicant a no ser que es tracti
d'informacions desfasades: “Dels temes que rebem si que en fem una seleccid a
I'nora de publicar-los tenint en compte si per exemple el tema ja ha passat i
pensem que si que és interessant i per exemple era una xerrada i ja ha passat, no
té interes publicar-ho mentre que si es tracta d'activitats que encara han de fer-se
aleshores si que ho publiquem perque és d'interes per qui vulgui anar-hi, o quan es
tracta de temes amb recorregut com per exemple I'ampliacid d'un servei...”

(Montse Sanou, entrevista personal, 30 de maig de 2017). Aixi, pel que fa a les
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notes de premsa elaborades per Auria, des de Radio Igualada es considera que
els son d'utilitat: “Ho fan bé i faciliten el material necessari normalment. Al ser
radio si que a vegades hem de trucar per tenir declaracions o anar a l'acte
perque peces d'audio no que no en fan” (Montse Sanou, entrevista personal, 30
de maig de 2017). | pel que fa a les rodes de premsa, Sanou assegura que des de

R&dio Igualada es va a totes les que els convoca Auria.

Referent a la publicacié d’informacions, Radio Igualada no contempla la
cobertura de temes de fora de la comarca: “Fem bdsicament noticies d'lgualada
i comarca a no ser que sigui alguna cosa molt greu perdo habitualment fem
lgualada. | per tant, en I'ambit del Tercer Sector, seguim el mateix criteri: si no és
quelcom que afecti a lgualada o a la comarca, no acostumem a publicar res de

fora” (Montse Sanou, entrevista personal, 30 de maig de 2017).

Sobre I'Us de les xarxes socials Radio Igualada no acostuma a fer-les servir com a
font d’'informacié sobre Auria a no ser que I'organitzacioé els citi directament. Per
conftra, si que utilitzen més la web com a lloc on ampliar informacié sobre dades
concretes d’'Auria, que consideren que els és Util per la informacié que s'hi facilita:
“Alguna vegada puntual quan hem de fractar algun tema concret i ens sorgeixen
dubtes a nivell de dades concretes si que consultem la web; a vegades hem de
fer un tema i no sabem ben bé quin nombre de treballadors hi ha, aleshores ho
consultem ja que a la web esta tot molt ben estructurat: que és I'escola, que és el
taller, ... quan tenim algun dubte de funcionament ho consultem a la web i ens és
util a I'hora de facilitar-nos aquesta informacid” (Montse Sanou, entrevista

personal, 30 de maig de 2017).

Reprenent la importancia de I'estructura comunicativa d’Auria, Sanou explica
que hi ha una bona relacié entre Radio Igualada i I'organitzacid aixi com també
amb la persona que passa al davant de la comunicacié: “La relacid amb
I'organitzacié i amb la responsable de comunicacid és bona, normalment la Fina

ens truca o ens avisa de quan hi ha coses, es preocupa per si anirem als actes. Es
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un tracte molt correcte i ens facilita sempre la informacié que necessitem; no
tenim problemes per accedir a la informacidé que necessitem” (Montse Sanou,
entrevista personal, 30 de maig de 2017). En aguesta linia, Sanou comenta que no
s'han frobat mai davant d'un cas en que s'hagi hagut de donar una noticia
negativa d'Auria i per tant, no pot assegurar quina seria la reaccié de
I'organitzacié davant les periodistes del mitja si s’Thagués de tractar un tema
negatiu per I'organitzacié, perd creu que seria en la linia de la relacié que hi ha
amb la responsable de comunicacid a I'organitzacié: “Davant una noticia
negativa per Auria, no sabem quina actitud adoptarien perqué no ens hi hem
trobat pero jo crec que ens atendrien bé i ens ho explicarien; per la relacid que hi
tenim, crec que ens atendrien bé” (Montse Sanou, entrevista personal, 30 de maig
de 2017).

Relacionat amb la rellevancia d’Auria a la comarca, la directora de Radio
lgualada assegura que el missatge de I'organitzacié té impacte a nivell social: “El
missatge que surt d'Auria té repercussid perqué fa molt tfemps que funcionen i la
gent els coneix. Les activitats que duen a terme el dia a dia també es coneixen
bé i de fet ells estan fent un esforc important per donar a coneixer encara més tot
el que fan i I'ampliacid dels nous serveis” (Montse Sanou, entrevista personal, 30
de maig de 2017).

Sobre lao mitjana de noticies difoses per Radio Igualada relacionades amb el
Tercer Sector, entenent aquest com totes les associacions que treballen en el
voluntariat, Sanou comenta que se’'n publiquen unes 4 o 5 setmanals i pel que fa
a Auria concretament, parla d’'una o dues a la setmana tot i que no ho tenen

calculat amb exactitud.

Pel que fa a la publicitat, la directora de Radio Igualada explica que les
organitzacions com Auria no acostumen a posar publicitat de pagament a la
radio municipal: “No acostumen a posar publicitat a la Radio i en tot cas és al

revés; com que entenem que son entitats sense anim de lucre, nosalires els hi fem
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gratuita la publicitat. Si no son empreses privades, les que fan alguna activitat o
alguna campanya concreta i ens ho demanen, els posem la publicitat gratuita”

(Montse Sanou, entrevista personal, 30 de maig de 2017).

6.4 Nacio Solsona- Solsona

6.4.1. Informacié sobre el mitja i analisi de I'entrevista

Nacid Solsona és I'edicid territorial i temdtica del Nacid Digital, diari digital
d'informacidé general en catald que té el seu origen el setembre de 1995 amb la
constitucid6 aVicde lempresa SCG Aquitania SL.  Encapcalada pel
periodista Miquel Macia, la seva finalitat va ser la d'actuar en el naixent sector de
la comunicacié per la xarxa Internet, amb una clara vocacié periodistica. El seu
principal producte és el diari Nacié Digitali que compta amb diverses edicions
territorials i tematiques. Actualment, el conjunt del Grup i les seves empreses
participades i associades ocupen una trentena de persones. Les edicions
disposen de seus fisiques
a Barcelona, Vic, Sabadell, Terrassa, Granollers, Reus i Tarragona. Esta adherit al
Codi Deontologic dels Periodistes Catalans, €és membre de [|'area digital de
I'Associacié Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG) i de I'Associacio Catalana de

la Premsa Comarcal (ACPC).

Nacié Solsona.cat neix al Solsones el febrer de 2011 i compta amb un Unic
redactor que fa de director coordinador d'aquesta edicid, amb independencia
de la publicitat, que es gestiona des de Nacié Digital. Segons dades facilitades
per Ramon Estany, director de Nacid Solsona, actualment el diari digital territorial

té entre 4.000 i 5.000 visites Uniques didries.

Ramon Estany és llicenciat en economiques i empresarials i t& 48 anys. Segons
explica, tot i la seva formacid, fa anys que esta vinculat a I'ambit dels mitjans de

comunicacié: “Fa molts anys que a la feina professional d'economista vaig
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combinar-hi collaboracions amb mitjans de comunicacio locals i fa 6 anys vaig
comencar amb el Nacio Solsona i com que coneixia molt el tema ho vaig agafari

ho porto des de llavors” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de juny de 2017).

Al ser ell la Unica persona que porta el Nacid Solsona, és ell qui assumeix també
els temes relacionats amb el Tercer Sector i fambé en tot el que fa referencia a
I'ambit de la discapacitat i explica no tenir cap tipus de formacio especifica en
aquest sentit tot i que assegura que dins el Nacid Solsona hi ha conscienciacié de
la importancia d’aquests ambits: “Hi ha conscienciacié de la importancia del
Tercer Sector i de les persones amb discapacitat; si, si, ho tenim present. Potser no
hi pensem tan sovint com hauria de ser perque és un sector una mica que no té
els altaveus que tenen altres ambits de la vida social o cultural, pero el seguim i
ens interessa el que passa” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de juny de 2017).
En aquesta linia, Estany valora I'activitat del Tercer Sector a la comarca: “Jo crec
que tan jo com la resta de persones de la comarca o d'entitats o d'empreses
valoren molt bé el que aqui és un referent com AMISOL; el Tercer Sector aqui a la
comarca estda representat per una empresa (AMISOL) que gairebé porta més de
40 anys treballant i s’ha guanyat un lloc i un prestigi i sobretot una estima de molta

gent” (Ramon Estany, entrevista personal, 1T de juny de 2017).

Pel que fa a la publicacié d'informacions, Nacid Solsona se centra en les referents
a la comarca tot i que també té en compte les d'altres indrets: “Pel general
publiguem només noticies de la comarca perd si son de prop també ens
interessen perque és clar, estem molt lluny dels grans nuclis de poblacio; la ciutat
més important més a prop és Manresa i estd a tres quarts d'hora amb cotxe i per
tant, si que podem agafar coses de tot el que sigui la frontera del Solsones, els
limits fambé ens interessen i podriem publicar noticies d'altres activitats que no
siguin de la comarca en casos com noticies de creacié de llocs de treball, una
iniciativa assistencial a domicili, ..."” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de juny
de 2017). En aquest sentit, referent a la cobertura d'informacions, el mitja

compagina la iniciativa propia amb la demanda per part d’AMISOL: “Quan ens
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assabentem d’'algun tema, fruquem, demanem, busquem; i l'altre 50% ens ho fan
arribar per telefon o per correu electronic: ens envien un avis o una nota de
premsa i nosaltres ja ho cobrim” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de juny de
2017). En aquesta linia, Estany comenta que acostumen a publicar la majoria de
notes de premsa o similars que reben per part d’AMISOL: “Normalment publiquem
tot el que ens envien perque més aviat ens envien poca cosa: sempre costa amb
una organitzacid com aquesta; a vegades tampoc no ho expliquen tot o no hi
pensen i llavors és clar, envien poques coses i per tant, les que envien son
adequades i correctes per publicar. Ens serveixen perque estan bastant ben
escrites i es pot fer copiar-enganxar i com que a més a més sempre donen el
telefon per ampliar informacié doncs ja va bé” (Ramon Estany, entrevista
personal, 1 de juny de 2017). La mateixa situacid es produeix en el cas de les
rodes de premsa, en que el director de Nacid Solsona diu que al llarg dels darrers
anys AMISOL n’ha fet molt poques i a les que han fet per tant, si que hi han donat

cobertura com a mitja.

Pel que fa a I'hora de seleccionar quins temes es tracten i quins no sobre AMISOL,
i per tant, en referencia als criteris de noticiabilitat, Estany manifesta centrar-se
molt en tot el relacionat amb aspectes que aqjudin en el desenvolupament i
creixement d’AMISOL: “Nosaltres tenim preferencia per tot el que sigui per
exemple tema laboral, insercié laboral o aspectes diguem-ne que ajudin a
AMISOL a anar tirant endavant perque la crisi li va tocar molt de prop, els va
afectar, van perdre el seu taller, a la seva fabrica van perdre moltes comandes i
fruit d'aixd han diversificat en altres dmbits; aixd ha generat moltes altres noticies:
ara obren un bar, agafen alguna activitat... jo crec que la crisi els ha beneficiat
molt en el sentit que els ha fet sortir perque s'han hagut d'espavilari se n'ha parlat i
han trobat alires sortides més enlla del taller de fusta que és la part més important.
Pel que fa al Tercer Sector en general i en I'ambit de la discapacitat, acostumem
a cobrir per exemple si fan alguna activitat per recaptar fons, com activitats
solidaries: concerts, sopar, tastets de productes de proximitat o bé una celebracid

d'una efemeride o bé adquisicid de maquindria nova a la fabrica, o un producte
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nou que preparin des dels seus tallers...” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de
juny de 2017).

Sobre el tractament de les informacions relacionades amb el Tercer Sector i
especificament en I'ambit de la discapacitat, el director de Nacid Solsona
assumeix que possiblement es fa un tractament més condescendent: “Home,
potser si que se'ls fracta una mica més bé, perque és clar, és un sector que al cap
i ala fi compleix una funcié social i una funcié doncs necessaria, que si no hi fossin
doncs hi hauria molfs problemes a moltes families i aquestes persones no se'n
sortiien” (Ramon Estany, entrevista personal, 1 de juny de 2017). En aquest sentit,
Estany explica que manté una bona relaci6 amb [l'organitzacié i amb
I'encarregada de la comunicacio: “Jo crec que mantenim una relacié bastant
correcta i bastant bona: Solsona és una ciutat petita, ens coneixem tofts, el
director, el president, els responsables els coneixem. Amb |la persona que porta la
comunicacié també hi ha una relacidé molt bona, no finc cap queixa. Ens senfim
ben atesos, sabem amb qui hem de parlar i si s’ha de demanar una cosa fruqguem
0 enviem un correu... el flux de comunicacio hi és i no hi ha cap problema quan
hem de demanar informacid” i en aquesta linia, el director del diari atribueix al
caracter solsoni la resposta que intueix que es podria donar per part de
I'organitzacié davant una noticia negativa per aquesta: “Jo no sé si fos molt
negativa... depéen... dins un conflicte per exemple, jo crec que ho portarien molt
de portes endins, no farien gaire publicitat i suposo que per protegir-se intentarien
jo crec en aquests casos, pel que jo sé i pel tarannad solsoni, jo crec que aniria més
la cosa a intentar esmorteir la repercussid medidtica, intentar solucionar-ho des de
dins i és clar, no agraden gaire aqui Solsona els conflictes, no es volen donar a

coneixer gaire” (Ramon Estany, enfrevista personal, 1 de juny de 2017).

Pel que fa a I'Us de xarxes socials com a font d'informacid, Estany comenta que
les utilitza “de tant en tant” per estar al dia del que fa AMISOL, igual que també
consulta la web de I'organitzacio, tot i que reconeix ser-li de poca utilitat: “La web

la faig servir a vegades pero la tenen una mica parada; vaja, jo I'ne estat mirant i
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el problema que tenen és d'actualitzar-la, potser sdén més rapids amb el
Facebook, que ara és el que estd passant amb moltes organitzacions, que potser
s'estan acostumant massa amb el Facebook i el Twitter o l'Instagram perd la
pagina web costa molf; en el cas d’AMISOL no te'n pots refiar perque a vegades
tarden una mica a actuadlitzar-la i no és massa Util per obtenir informacions
immediates. Per informacid passada o historica potser encara si...” (Ramon Estany,

enfrevista personal, 1 de juny de 2017).

Relacionat amb el reconeixement de I'organitzacié destacada per Estany, el
mateix director de Nacid Solsona assumeix que tot i aquest reconeixement,
AMISOL no és lider d’opinié en el seu ambit: * A la gent li sembla bé el que fa pero
la gent no opina sobre el que fa; estad molt bé que ajudin a buscar feina, les
iniciatives que van tirant endavant, la gent ho rep d'una manera positiva perd no
genera cap opinid nires que s'hi assembli. Jo diria que AMISOL no ha volgut, no és
gaire de firar endavant coses davant de l'opinid publica, és una empresa que va
fent, fa la seva feina, és important a Solsona perd no té la dimensid que pot tenir
AMPANS a Manresa o al Bages pero perque estem comparant un ratoli amb un
elefant, per exemple. Suposo que si s'hi aboqguessin més incisivament, podrien
despertar unes inquietuds o opinions perd no sé si és el que ells volen. Tenen molt
bona resposta de la gent i de I'administracio i han aconseguit molt integrar-se en
la societat, dins la societat solsonina han estat cobrint unes necessitats socials que
cada vegada aniran a més, no nomes les dels discapacitats sind també arribant a
la gent gran i aixo és... no sé.. la gent ho veu molt bé i AMISOL es mou molt més
perque la gent s‘aboqui en moments puntuals a ajudar-los” (Ramon Estany,
entrevista personal, 1 de juny de 2017). En aquesta linia, Estany creu que les

activitats impulsades per AMISOL es coneixen suficientment a la comarca.

Sobre la mitjana de noticies publicades a Nacié Solsona referents al Tercer Sector
en general, Estany parla d'una al mes aproximadament, tot i que també diu que

algun més és possible que no se'n publiqui cap, i la mateixa situacid es dona en el
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cas de les organitzacions que treballen amb discapacitat, en que hi engloba
AMISOL.

Pel que fa a la publicitat, el director de Nacié Solsona explica que les
organitzacions del Tercer Sector no acostumen a inserir publicitat de pagament:
“Aquestes organitzacions no en posen de publicitat pero si que ens demanen a
vegades fer publicitat gratuita; aixd si; pagant no, pero si els hi podem fer una
mica de cobertura o publicitat si que ho demanen i ho fem. En el cas d'AMISOL
no ho han demanat mai pero si, en organitzacions del Tercer Sector les condicions
son diferents que amb una empresa privada normal”. A banda d’aquest tipus de
collaboracio, Estany comenta que actualment entre Nacid Solsona i AMISOL no

hi ha cap col{aboracié conjunta.

6.5 Televisio del Bergueda- Berga

. by

6.5.1. Informacié sobre el mitja i analisi de I'entrevista

TV del Berguedad va néixer el 1992 i €s una televisid local amb llicencia i cobertura
a Bages, Berguedad i Solsones que esta adherida a la Xarxa de Televisions Locals
(Xarxa, muntada en el seu moment amb I'objectiu de donar suport al mén
audiovisual catald i que permet també als mitjans adherits compartir recursos i
serveis aixi com també fer efectives propostes d’ambit local que es poden veure
a nivell nacional per totes les televisions locals adherides a La Xarxa). Des de fa
poc, Televisid del Berguedd disposa d'un aparell per registrar I'audiencia en
televisions inteldigents (smart tv), Cronograma, que els permet afirmar que es
troben davant unes bones xifres ja que segons explica el seu director, La Xarxa
considera com a molt bona audiencia una puntuacié entre un 2'5-3 segons els
registres d'aquest aparell, i en el cas de Televisid del Berguedd superen el 19%
aquesta xifra, la qual cosa significa que es froben molt per sobre de la resta de

televisions locals de Catalunya pel que fa a audiencia.
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Actualment Televisid del Berguedd compta amb quatre freballadors perd al
tractar-se d'una entitat que va néixer del mén de I'associacionisme i al mantenir-
se encara aquesta associacio, tenen la col {aboracié d'una trentena de persones
que els ajuden a tirar endavant el projecte. La televisid també disposa de web,
que els permet reforcar la visualitzacio dels seus programes a través de I'oferta en

streaming.

Per aquesta Tesi s’"ha mantingut una entrevista amb el director de la Televisio,
Manel Medina. Medina és graduat de Formacid Professional en Imatge i so i té 47

anys.

Al fractar-se d'un mitja petit, a Televisid del Bergueda la informacid no es treballa
per seccions i en aquest sentit, tampoc hi ha cap persona dedicada
exclusivament a tractar temes del Tercer Sector ni de I'ambit de la discapacitat i
no es compta amb una formacié especifica al respecte: “Nosaltres som una
televisio petita i tots fem de tot i quan arriba una informacio la tractem i punto; no
hi ha cap persona en especial i fampoc hi ha una formacid especifica de com
tractar aquest tipus d'informacions; si que hi ha unes pautes que envien des del
CAC i altres sectors que faciliten consells sobre com tractar determinats temes”

(Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017).

Tot i aixo, Televisio del Bergueda té present la importancia del Tercer Sector:
“Nosaltres sempre hem pensat que les emissores locals hem d'estar pendents
d'aquest Tercer Sector i en el cas de la tele, cal esmentar també que la Llei de la
TDT a Catalunya també permet la utilitzacié del Tercer Sector per fer televisio; és a
dir, hi ha televisions privades i televisions puUbliues que la Llei de I'audiovisual
també permet d'alguna manera que es pugui utilitzar el Tercer Sector per fer
televisid. Si no recordo malament, la televisié de Cardedeu emet com a televisid
del Tercer Sector. En la mateixa linia, Medina comenta que es té present I'ambit
de les persones amb discapacitat i que des de Televisid del Berguedd es té cura

en la cobertura de temes d'aquest ambit: “No sé si hi ha moltes televisions que
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facin activitats d'aquest tipus perd nosaltres cada any gravem i emetem en horari
de maxima audiencia la Patum que fan a la Llar, o quan s'han de fer alires coses,
0 quan tenien problemes, quan van tenir la casa feta també vam fer programes
especials... nosaltres en aquest cas hi donem la cobertura que es mereix” (Manel

Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017).

Pel que fa a I'activitat del Tercer Sector a la comarca, el director de Televisid del
Berguedd lamenta la manca d'informacid sobre tot el qué es fa: “Potser es peca
de poca informacid; segurament les entitats que estan al Tercer Sector fan moltes
més coses de les que acabem sabent i a vegades seria important que ens ho
expliquessin pergque nosaltres i suposo que cap altre mitja, no tenim cap mena de
problema en informar sobre quée fan les entitats del Tercer Sector, pero és veritat
que possiblement per la feina o pel dia a dia, o no s'hi pensa, o no arriben a on
haurien d'arribar tota la gran quantitat de coses que fan. Crec que seria
important que ens poguessin explicar el que fan o tenir una mena de contacte
més periodic perque aixo ho fessin saber” (Manel Medina, entrevista personal, 20
de juliol de 2017).

En aquest sentit, pel que fa als criteris de noticiabilitat, Medina detalla s’apliquen
els mateixos que en altres ambits: “Nosalires sempre si una cosa és noticia la tirem
endavant: tant és que sigui sobre una persona discapacitada com qualsevol altra
persona; entfenem que una noticia és una nofticia i per tant, apliqguem una mica
els mateixos criteris que en qualsevol altre informacid” (Manel Medina, entrevista
personal, 20 de juliol de 2017). Tot i qix0, el director de Televisid del Berguedad si
que reconeix un punt de condescendéncia a I'hora de tractar certs temes
relacionats amb I'ambit de la discapacitat: “*Nosaltres mirem de partir de la base
que sigui noficia, perd potser si que en aqguest ambit s'és una mica més

susceptible” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017).

Pel que fa a la publicacid d'informacions, Televisid del Berguedd al donar

cobertura a tres comarques, elabora informacié de qualsevol qUestid relacionada
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amb les mateixes sempre i quan es consideri que els recursos ho permeten i que
pot ser d'interes i en aquest sentit, per tant, si que es contempla I'emissié de

noticies de temes de fora de la comarca.

Aixi, ja siguin del Berguedd o d'alguna de les altres dues comarques, Televisid del
Berguedda acostuma a cobrir informacions més per demanda, que no pas per
iniciativa propia: “Normalment sén més per demanda de les organitzacions i
també sobretot de persones a nivell individual. També hi ha altres temes que si
tenim molt clars com per exemple les barreres arquitectoniques que hi ha a Berga,
I'nem tocat varies vegades sense que ningu ens digués res perque senzillament ha
sortit en un Ple o estan arranjant alguna cosa i llavors toquem el tema, perd
normalment sempre partim de la base que vénen aqui a exposar-nos temes i
demanar ajuda en la difusid. Sobretot quan ho han provat per altres vies, fan servir
els mitjans com a queixa també. Per tant, podem dir gue normalment fem noticies
sobre queixes de les mateixes persones amb discapacitat: me'n recordo d'un noi
que es queixava que ad la parada del bus d'un poble vei a Berga no hi havia un
espai per la seva cadira de rodes i el vam acompanyar, vam comprovar que aixo
realment era un problema per ell i vam fer la noticia; en el cas de la Llar, van
creure anar a gravar un mural que van fer els alumnes i hi vam anar perque
creiem que apostes relacionades en aquest ambit és important que les
divulguem, o quan arriba Patum que fan diferents productes relacionats amb la
Festa | ens ho demanen, doncs nosalires les anem a gravar i ho diem en I'emissio
en directe les vegades que faci falta” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de
juliol de 2017). En aquesta linia, Medina explica que des de I'Associacidé Pro
Disminuits Psiquics del Berguedd acostumen a enviar molt poques notes de
premsa pero que sempre que els fan arribar algun tipus d’informacid, ho tracten:
“Normalment no rebem notes de premsa, son convocatories per anar a alguna
roda de premsa; jo no recordo haver-ne vist cap de nota i si rebem alguna
informacidé per part seva, que és molt poc freqUent, ho publiguem sempre tot.
Sempre partim de la base que sense una imatge no podem fer una noticia, pero

el cent per cent de vegades quan ens demanen una cosa és perque la
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necessiten i llavors fem el que podem per gjudar” (Manel Medina, entrevista
personal, 20 de juliol de 2017). Per tant, pel que fa a les rodes de premsa, son
potser una eina més utilitzada que no pas les notes de premsa per part de
I’ Associacio Pro Disminuits Psiquics del Berguedd, tot i que segons Medina, també
son poc freqUents i sense material complementari pero de totes maneres, Televisio

del Berguedad assisteix a totes les que els convoquen.

Referent a les xarxes socials, no son una eina de consulta per part dels
treballadors de Televisid del Berguedd a I'hora d’elaborar informacid referent a
I’ Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd: “Ostres, és que tampoc sé si
publiguen massa informacid ells a les xarxes socials eh... crec que és un apartat
qgue no tenen massa cobert; jo no et sabria dir massa Tweet ni informacions que
hagin vingut de les xarxes socials. Em sembla que si ho fan és en compta gotes”
(Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017). Una situacidé que es
reprodueix en el cas de la web: “La veritat és que fa molt temps que no la miro la
web i no et puc dir si estd bé o no perdo com a mitjd tampoc és que I'anem a
buscar per trobar res perqué dubto que hi pengin massa coses... ara que ho has
dit potser I'haurem de visitar una mica més” (Manel Medina, entrevista personal,
20 de juliol de 2017).

Preguntat sobre la relacié entre Televisid del Berguedad i I' Associacid Pro Disminuits
Psiquics del Berguedd, Manel Medina assegura mantenir-hi una bona relacio: “La
relacid és correctissima; no hi ha cap problema. Saben que ells fent una trucada
tindran la nostra atencid, només faltarial | pel que fa a temes comunicatius, com
qgue no tenen departament de comunicacid ni res per I'estil, nosaltres quan
necessitem informacié contactem directament amb qui sap del tema que ens
interessa i sempre hi ha hagut bona entesa; no hem tingut mai cap problema,
sempre hem tingut bona relacid i sempre que hem hagut de demanar informacid
ens I'nan facilitat” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017). En
aquesta linia, sobre la reaccié que podria tenir I'associacié davant els periodistes

del mitja en el cas d’haver de tfractar temes negatius per aquesta, Medina creu
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que inicialment s'intentaria que no donar-los a coneixer perd que en cas que
aqguest tema sortis a la llum, I'associacid respondria al respecte: “Jo crec que si hi
hagués un aspecte negatiu dins I'associacid suposo que no s'explicaria a no ser
que ells no el poguessin controlar, que aleshores doncs aleshores entenc que ho
explicarien bé des del seu punt de vista. En un cas que calia millorar una part de
les instal {acions perque hi havia problemes, ens anaven tenint informats del que
es feia i ens anaven convocant per mantenir-nos al dia” (Manel Medina,

entrevista personal, 20 de juliol de 2017).

Relacionat amb la importancia que Medina atribueix a les entitats del Tercer
Sector, també destaca la bona tasca i estimacioé que té I' Associacid Pro Disminuits
Psiquics del Berguedad per part de la comarca, tot i que assumeix que els falta un
impuls pel que fa a la creacié de discurs que fa dificil poder qualificar-los com a
agents liders d’opinié: “Es clar, no podem comparar per exemple amb AMPANS
perque AMPANS deu tenir gent més destinada a omplir les xarxes, a fer més
notorietat... I'Associacié del Berguedad jo crec que aixd no ho confrola tant o com
a minim fins ara. El que si que esta clar és que aquesta associacid al Bergueda té
molt bona imatge, sempre: no trobards ningy que en parli malament perque és
que fan una atencid i una feina i el poble s’ha abocat amb ells sempre en totes
les activitats: la imatge se 'nan guanyat amb el seu treball. | si que és possible que
els falti una mica de presencia a les xarxes per exemple, pero aixd ens passa una
mica a tots” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017). En aquest
mateix sentit, i ligat fambé amb les puntualitzacions fetes sobre la importancia del
Tercer Sector a la comarca, Medina creu que seria necessaria una major difusio
per part de les organitzacions i en aquest cas, per part de I'Associacid Pro
Disminuits Psiquics del Berguedd pel que fa a les activitats que duen a terme: “Jo
crec que fan moltes coses que no les sabem, o per exemple, agquesta Patum que
vaig anar a gravar vaig trobar diferents millores a la Llar que no s'havien explicat i
no hagués estat de més convocar-nos i explicar-nos-ho, seria una noticia més.
Potser els manca una mica aquest aspecte comunicatiu ja que quan més se'n

parla sempre és millor” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017).
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Aquesta circumstancia repercuteix, sens dubte, a la mitjana de nofticies
publicades per Televisio del Bergueda sobre el Tercer Sector i I'ambit de la
discapacitat: “Nosalires pel fet que vingui del Tercer Sector o no, no fem una tria
de dir aguests no aquests si: qualsevol noticia que interessi a un vei és noticia i per
tant, publicarem. El que passa és que a vegades el Tercer Sector peca poc
d'informar o de dir-nos les coses perd nosaltres no fem cap diferencia depenent
d'on vinguin. No et sabria dir una mitjana de les noticies que podem arribar a
publicar d'aquest ambit perdo no és molt alta perque respon a la informacié que
generen i com et dic, no és molta. Pofser una vegada cada dos mesos,
depenent... No t'ho sabria dir” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de
2017).

Pel que fa a la publicitat, I'Associacié Pro Disminuits Psiquics fa campanyes
puntuals a la Televisid del Berguedd, que tot i no fer cap treball conjunt de
manera directa, manifesta collaborar amb ells en la reduccid de la tarifa
publicitaria: “Ells fan algun anunci de tant en tant que nosaltres el cobrem a un
altre preu molt més bo per ells i ho fem periodicament pero treball reciproc amb
ells no en tenim cap; que evidentment el dia que el vulguin fer, si esta al nostre

abast, cap problema” (Manel Medina, entrevista personal, 20 de juliol de 2017).

7. Discussio

Després de I'exposicid de les diferents informacions recollides, d'una manera
descriptiva, entrem ara en un apartat molt més analitic, on s’intentaran posar en
relacio els diferents casos estudiats en els dos punts anteriors (51 6). Aquest apartat
s'estructura en quatre seccions, de les quals en les tres primeres s'aporten
elements comparatius del treball comunicativ diari de les organitzacions del
Tercer Sector de la mostra —ja freballat en menys profunditat en publicacions
anteriors d'aquesta autora (Francas i Ginesta, 2016 i 2018)-, mentre que en el
darrer, es comparen les casuistiques particulars dels mitjans que en fan el seu

seguiment diari.
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7.1 Casuistiques concretes per a organitzacions del Tercer

Sector molt singulars

Aquest treball no és una simple comparacié d'unes organitzacions respecte les
altres. Més enlla d’'aixo, s'ha d'entendre com a forma de visualitzar de manera
més clara el funcionament de les diferents estructures comunicatives d’entitats
referents del Tercer Sector d'accid social en les seves zones geografiques de
referencia, que poden presentar similituds importants, pero també diferencies
significatives a causa de la seva dimensid, estructura, volum de persones que
atenen en el seu dia a dia, disposicid de recursos i conscienciacid sobre la

importancia de la comunicacié.

D’entrada, tal com es veu a la taula 49, de les cinc organitzacions estudiades,
una compta amb gabinet de comunicacid professionalitzat, una segona disposa
de cap de comunicacié amb tasques compartides; una tercera es tfroba a cavall
entfre les tasques compartides i I'estructura informal i les altres dues tenen una

estructura informal (Serrat et. al., 2013).

Gabinet de
comunicacio

Forma de I’estructura
comunicativa

Organitzacié Formaci6 persona
responsable de

comunicacio

AMPANS Si Gabinet i figura responsable Llicenciada en Periodisme
que lidera
Associacio No Cap de comunicacié amb Llicenciada en Publicitat i
Sant Tomas tasques compartides Relacions Publiques
Fundacié No Persona que comparteix Llicenciada en Pedagogia
Privada tasques, de gesti6 de
. comunicacio6 i d’altres arees
Auria funcionals de I'organitzacid.
Estructura informal.
AMISOL No Estructura informal. Persona Llicenciada en ADEE
que fa algunes accions
relacionades amb la
comunicacio.
Associacio No Estructura informal. No hi ha Llicenciada en Magisteri
Pro ningu d_estl_n’a_t 2 gEEEnEr d’Educacié Especial
comunicacié i en cas de
Disminuits necessitar-se es fa des de la
Psiquics del geréncia o per part d’alguna

responsable de serveis de la
Fundacié.
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Bergueda

Taula 49. Estructures comunicatives de les entitats estudiades: estructura comunicativa i
formacié académica de les seves responsables. Elaboracié propia a partir del freball de camp
i la classificacio teodrica

De les entrevistes fetes se n’extreu una opinidé generalitzada bastant unanime de
que és o hauria de ser la comunicacio, tot i que els objectius perseguits varien i les
prioritats de cada organitzacid son diverses. Aixi, les diferents organitzacions
pretenen des de donar a coneixer la tasca que desenvolupen, fins a rendir
comptes davant la societat i els seus socis (els usuaris), fins a fer una tasca de
conscienciacié social o perseguir una finalitat més recaptatoria que els permeti

seguir desenvolupant els seus projectes.

7.2 La comunicacié a les organitzacions del Tercer Sector. Una
concepcié poc holistica?

No totes les organitzacions entenen la comunicacié com a quelcom integral i
menys encara se la plantegen des de la perspectiva de la “comunicacid
planificada” (McQuail i Windhal, 1997; Morales, 2006). Si bé és cert que hi ha
organitzacions que entenen la comunicacié com una part més de I'estructura
organitzacional, fins i tot la posen en un dmbit estrategic de gestid (Costa, 1997 i
1995; Van Riel, 1995; Grunig, 2009), d’'altres la veuen com quelcom complementari
a la seva tasca principal, que és, en el cas que les ocupaq, la d'atendre a les
persones amb risc d'exclusid social. Ho expliquen des de la Fundacié AMPANS,
I'organitzacid amb més volum de totes les de la mostra: “No estem a la comissid
de direccio pero es treballa molt colze a colze amb la direccid; el departament
de comunicacidé depen de la direccid general, és un servei fransversal” (Joana

Tubau, entrevista personal, 5 de maig de 2015).

En aquesta linia, totes les organitzacions coincideixen en el fet que, per elles, no té

sentit plantejar una bona comunicacid si no es compleix I'objectiu principal al
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qual han de donar resposta, i aqui hi juga un paper significatiu la seva capacitat
economica: “A la practica, persones que no estiguem atenent i que ens
dediguem a tasques més de gestid som només dues i quan hem fet la feina
bdsica del dia a dia ja no ens queda temps per res més i aixo fa que sempre
haguem anat coixos en comunicacié. Evidentment que si ens poguéssim dedicar
més a la comunicacio seria molt bo perque la gent si et coneix més és probable
que t'ajudi, perd ara mateix no ens ho podem plantejar perqué no disposem dels
recursos necessaris” (Fina Canal, entrevista personal, 28 de juliol de 2015).

Seguint la premissa anterior, i malgrat que cap de les organitzacions de la mostra
ha volgut facilitar els seus pressupostos per executar el PEC durant les visites de
camp, allegant que és informacié confidencial, la casuistica de les estructures
comunicatives estudiades segueix sent diversa: en aquest sentit, considerem
necessari partir de la organitzacid més estructurada de les de la mostra —la de la
Fundacié AMPANS (Bages)- per poder visudlitzar millor I'objecte de la nostra

analisi i desgranar la resta de casos estudiats.

La Fundacié AMPANS disposa de gabinet de comunicacié. Compta amb una
persona responsable de comunicacid que es dedica uUnicament a aqixo, a
gestionar el gabinet de comunicacid i que a més a més, té formacid i experiencia
relacionada en I'admbit comunicatiu (llicenciada en Periodisme), i també es
disposa d'una persona de suport: “A I'"hora d’incorporar algy més al departament
vaig apostar per professionals formats en imatge i [comunicacié] audiovisual
perque tenia molta forca; avui en dia la imatge té molta forca i gairebé tots els
suports informatius requereixen d’'un disseny” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
de maig de 2015). Igualment, AMPANS també té un PEC, ligat a una aposta
estrategica clara de I'organitzacid, que compta amb un pla estrategic intern a
nivell de funcionament, la qual cosa ens indica que la comunicacié forma part
d'aqguest engranatge organitzacional, esdevenint una peca del mateix i fent per
tant que la diferencia entre com sén i com se'ls percep sigui minima. Explica
Joana Tubau: “No donem a l'abast ni a nivell intern ni extern perque es generen

moltes noticies. Podem estar en tres o quatre actes simultdniament ja que a dia
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d’'avui AMPANS té serveis molt diversificats. Hi pot haver unes jornades, uns cursos
de formacid, podem estar impartint una xerrada a una entitat... i a la vegada
podem estar amb un grup de voluntaris netejant les lleres d'un riu. Realment,
generem sempre molta informacid” (Joana Tubau, entrevista personal, 5 de maig
de 2015). | aclareix: “L'aposta per la figura de la responsable de comunicacid va
venir donada per la mateixa organitzacié. AMPANS sempre ha tingut una visid
estrategia molt important, tenen pla estrategic des de fa molts anys en el qual se
situen les necessitats de I'organitzacid i cap a on es vol anar, i jo crec que ells
tenien clar que els feia falta aquesta figura, que la comunicacié els ajudaria a
visualitzar-se perd també a vigilar la imatge” (Joana Tubau, entrevista personal, 5
de maig de 2015).

En una situacidé molt similar es troba I'Associacié Sant Tomas, tot i que en aquest
cas l'estructura comunicativa és d'una cap de comunicacid amb tasques
compartides. Aquesta persona és una professional de I'ambit (Llicenciada en
Publicitat i Relacions PUbliques) i, a data de la visita a I'organitzacio, es disposava
també des de feia relativament poc d'una persona en practiques, aixi com
també es comptava amb el suport del directiu responsable de I'area, que
assumia algunes tasques comunicatives, a la vegada que s'externalitzen les
tasques de disseny i grafisme. La diferencia respecte AMPANS és que Sant Tomas
no es disposa de PEC, una situacid pero que, una vegada fet el treball de camp,
queda en certa manera compensada en la figura de la responsable de
comunicacid, que tot i no poder disposar d’'aquesta eina per escrit, si que la té
molt present en el seu dia a dia fruit de la seva formacié: “El Pla de Comunicacio
és un deure pendent, com també ho és el Pla de Comunicacid de Crisi. Si que
fem plans de comunicacid concrets per a cada campanya, perdo un de general
no el tenim per falta de temps. Per altra banda, hi ha qui també et diu que estaria
bé externalitzar I'elaboracidé d'un Pla de Comunicacid, perd per qixdo també es
necessiten diners” (Aina Arboix, entrevista personal, 30 d'abril de 2015). Per tant,
confinua la font: “Actualment treballem en base al dia a dia. El Pla de

Comunicacio el tens al cap i tenim present en quin llenguatge ens comuniquem
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en funcid del nostre public objectiu. Al ser una entitat social, aixo s'ha de tenir molt
clar perque tenim des de socis fins a clients, families, usuaris o freballadors” (Aina

Arboix, entrevista personal, 30 d’'abril de 2015).

Seguint amb I'andlisi de les diferents organitzacions, esmentar ara la Fundacié
Privada Auria, que té una estructura informal en la que és una professional amb
tasques compartides qui n'assumeix la gestid, presentant una situacidé ben curiosa
al respecte: per una banda, frobem que la persona encarregada de gestionar la
comunicacié no és professional del sector (és una llicenciada en Pedagogia) i
que la seva funcid principal dins I'organitzacid no és la de gestionar la
comunicacié sind que la gestid de la comunicacid és, per ella, una feina
secundadria. No obstant, parallelament, tot i que el pes important d'aquesta
tasca recau sobre la llicenciada que s’ha entrevistat, hi ha una comissid de
comunicacié encarregada de desenvolupar projectes més transversals. I, a més a
més, la direccié de I'entitat compta amb una periodista, perd que fa Unicament
tasques puntuals de suport i no s’'integra dins la comissid. Paradoxalment, a la
inexistencia d'un gabinet de comunicacid, I'organitzacid en questid disposa de
PEC.

En aquest sentit, podriem dir que es reprodueix una estructura similar, perdo a
I'inrevés, respecte la descrita en el cas de la Associacié Sant Tomas: en aquest
cas, no es disposa de gabinet de comunicacid ni de persona amb estudis
vinculats a I'ambit pero per contra, I'existencia d'un PEC i I'aprenentatge que la
persona que el desenvolupa ha fet a fravés d'aquest, fan que es pugui parlar
d'una estructura comunicativa que, amb tan sols quatre hores de dedicacio per
part de la seva responsable, segueix rutines periodistiques bastant similars a la
resta d’estructures en les que es disposa de professionals amb més dedicacio.
Segons explica la persona enfrevistada, des de la Fundacié Auria s'elaboren
materials institucionals, notes de premsa, reculls de premsa, es gestionen les xarxes
socials, es donen les directrius del contingut de la web, es fa suport en materia de
margqueting, es gestiona la comunicacid interna i també es porta a terme la gestioé

amb els mitjans de comunicacié. Malgrat tot, tampoc es pot qUestionar que la
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comunicacié es concebi com a integral, ja que precisament s’ha apostat per una
persona que coneix bé I'organitzacié i s'inftegra a més a més en I'estructura
comunicativa una comissid formada per representants de diferents arees: “"Crec
que ha costat que hi hagi consciencia de la necessitat de comunicar; fa 8 anys es
va crear una comissid de comunicacid amb representants de diferents arees de
la fundacio i després es va comencgar a fer una revista, algun acte. Pero, fins fa
uns 4 anys no es va apostar per la figura; em van dir que volien posar emfasi en el
tema comunicatiu i m'ho van proposar a mi perque valoraven que fos algu que
conegués bé des de dins 'entitat i el funcionament. Amb el temps ho he anat
veient tot molt més clar, perdo jo de comunicacid no en tenia coneixements
perque aixo és una carrera i jo n'he fet una altra i m'ha costat canviar la mirada;
m'agrada perd m'ha costat” (Fina Nunez, entrevista personal, 12 de maig de
2015). | en la mateixa linia, tampoc es pot posar en dubte que manqui una
comunicacié planificada ja que es disposa d'un Pla Estrategic de Comunicacio;
caldria veure fins a quin punt la seva execucidé respon a la comunicacio
planificada entesa com a tal, perd aixo ja formaria part de I'objecte d’andlisi

d'un altre estudi.

En una situacid molt diferent a I'exposada fins ara es troben I'Associacié Pro
Minusvalids de Solsona i Comarca (Amisol) i I'Associacio Pro Disminuits Psiquics del
Bergueda, que tenen les dues una estructura comunicativa informal: en el primer
dels casos, tot i haver-hi una professional amb tasques compartides, la prioritzacid
que es dona a la comunicacid és secundaria; mentre que en el segon cas ni tan

sols hi ha cap persona encarregada d’'aquesta tasca.

Aixi, en ambdds casos no es disposa ni de PEC ni tampoc d'un o una professional
dedicada a la comunicacid tot i que segons apunten des de les mateixes
organitzacions, es té consciencia de la importancia de la comunicacid: “Jo hi
puc dedicar poques hores a la setmana, potser unes 4 i veig que la necessitat si
que hi és perque a mesura que vas creixent vols comunicar més i si no tens una
estructura una mica muntada de cap a on vols anar se t'escapen coses”

(Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de juny de 2015), detalla la persona que
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assumeix tasques comunicatives a I'Associacid Pro Minusvadlids de Solsona i
Comarca (Amisol), on la comunicacié depen d'administracié (recau en una
licenciada en Administracid i Direccid d’Empreses) i en el cas de I'Associacio Pro
Disminuits Psiquics del Berguedd recau sobre la mateixa geréncia de

I'organitzacio (llicenciada en Magisteri d'Educacid Especial).

Analitzant la comunicacié interna d'aquestes organitzacions, tot i que algunes
d’elles com AMPANS i la Fundacié Auria la contemplen de manera significativa, la
resta en general obvien aquesta esfera de la comunicacio en el seu sentit més
ampli; algunes fan butlletins interns, o infenten comunicar les seves accions entre
els treballadors i usuaris mitjangcant cartells, per exemple. Pero, no hi ha un treball
infensiu enfocat a la gestié de la comunicacio interna, la qual cosa és una mostra
més d’'aquesta manca de concepcid de la comunicacié com a quelcom integral
dins les organitzacions, problema que ja adverteixen experts en I'ambit en

analitzar diversos sectors d'activitat (Morales, 2006; Ordeix, 2013).

7.3 Les organitzacions del Tercer Sector. Rutines similars malgrat
les diferencies economiques

Salvant les distancies, com a consequéencia de la disponibilitat de més o menys
recursos —fer esment, novament, que les organitzacions consideren els seus
pressupostos informacié confidencial-, el patrdé de les tasques desenvolupades,
eines i mitjans propis (tfaula 50) per part de les diferents organitzacions és bastant
similar: la majoria de les entrevistades manifesten fer notes de premsa, rodes de
premsa (en el cas d'algunes entrevistes, més que rodes de premsa parlen de
presentacions), campanyes enfocades a la captacid de socis i/o a la difusié de la
seva tasca, i s’encarreguen de la gestio de la relacid amb els mitjans de
comunicacié, com a accions més destacades del seu dia a dia. Es tracta de
tasques, com és el cas de la gestid de la relacid amb els mitjans de comunicacio,

qgue acaben esdevenint una manera més de treballar la necessitat de construir
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ponts de didleg i de comunicacié amb els publics (Grunig, 2009).

En aqguesta mateixa linia, es pot destacar el fet que totes les organitzacions
analitzades fan recull de premsa i que totes ho fan de manera no sistematitzada;
és a dir, cap d'elles té confractat un servei de clipping sind que ho fan
manualment. De fet, en el sentit més estricte de la paraula i com a anecdota, es
troba el cas de I’ Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd, que a diferencia
de la resta, no disposa d'un recull de premsa digital sind que el seu arxiu esta

format per les pagines de diari i/o revistes arrencades i degudament arxivades.

Un altre aspecte a destacar és la manca de politica pressupostaria, ja que
Unicament AMPANS treballa a partir d'un  pressupost tancat destinat
exclusivament a comunicacid -la xifra del qual no s’ha volgut detallar per part de
I'organitzacid, ates que es considera reserva- , menfre que la resta
d'organitzacions que disposen de recursos per destinar a comunicacié ho fan
sense pressupost detallat destinat a aquesta finalitat i segons necessitats. En el
mateix sentit &és destacable el fet que cap de les organitzacions insereix publicitat
de pagament per fer comunicacidé corporativa, pero si que en canvi treballen la
“comunicacié de marqueting” (Morales, 2006) en el cas dels negocis dels quals
disposen i serveixen a cada organitzacid com a eina de reinsercid dels seus
usuaris. En aquesta linia, és remarcable el fet que I'Associacié Pro Disminuits
Psiquics del Berguedq, tot i no disposar de pressupost destinat a comunicacio,
compra espais publicitaris (comunicacidé de madrqueting) per anunciar els seus

negocis.

Pel que fa a I'Us de xarxes socials i a la gestio de les seves webs, veiem (taula 51)
que tres de les cinc organitzacions compten amb Facebook, Twitter i YouTube,
una aposta convencuda que parteix de la base del potencial d'aquestes eines
com a via de difusio i acostament a la societat (Ginesta, 2009); una constatacio
que varia en el cas de I' Associacié Pro Minusvalids de Solsona i Comarca (Amisol),
gue disposa Unicament de Facebook pero tot i aixi des de I'organitzacié no tenen

massa definit I'objectiu perseguit, ja que en el seu moment es va crear la pagina
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més com a suggeriment “d’un antic collaborador de I'organitzacid que no pas
com una aposta ferma al respecte” (Meritxell Besora, entrevista personal, 29 de
juny de 2015). Per la seva banda, destacar també que seguint en la linia del que
s'Tha anat exposant sobre I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del Bergueda,
aguesta organitzacidé no disposa de cap xarxa social, perd si que compta en

canvi amb diferents blocs destinats a cadascun dels diferents serveis que ofereix.
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Organitzacio

Associacié Sant Tomas

AMISOL

Eines i/o mitjans propis

Pagina web i xarxes socials
Notes de premsa i comunicats
Rodes de premsa

Intranet

Newsletter/butlleti mensual
Memoria anual

Fulletons mensuals fisics

Petits PEC per a cada esdeveniment

Pagina web
Noticies
Campanyes puntuals
Newsletter/butlleti

Revista mensual

Cartells i fulletons

Taula 50. Quadre resum dels mitjans propis i principals eines de comunicacié de les organitzacions

de la mostra. Elaboracié propia a partir de les visites de camp
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Organitzacié Web  Youtube Facebook Twitter

AMPANS Si 85 3.487 2.393
subscripcions m’agrada seguidors

Associacié Sant Tomas Si 25 2.714 810
subscripcions m’agrada seguidors

Fundacié Privada Auria Si 43 1.414 603
subscripcions m’agrada seguidors

AMISOL Si No 1.341 No

m’agrada
Associacié Pro Disminuits Si No No No

Psiquics del Bergueda

Taula 51. Recursos 2.0 de les organitzacions de la mostra. Elaboracié propia a partir de I'estudi de
casos

Relacionat amb el perfil de les professionals que assumeixen responsabilitats en la
gestid de la comunicacidé, és important destacar el fet que a totes les
organitzacions analitzades les professionals sén dones, la mitjana d'edat de les
quals és d'uns 43 anys; només dues d’elles tenen estudis relacionats amb I'ambit
de la comunicacio i només dues tenen dedicacié exclusiva a la gestié d’aquesta.
Aqguests dos Ultims indicadors son prou significatius de cara a valorar I'estat de la

comunicacié de les estructures analitzades.

En aquest punt, cal fer esment també a I'encara poc Us que es dona al Pla
Estrategic de Comunicacid (Matilla, 2018). Aixi, si a I'inici deiem que les persones
responsables de la comunicacid han de ser capaces de diagnosticar
permanentment I'estat de les percepcions del seu mapa de publics rellevants i
del seu mapa d’'aliances, i també d’analitzar I'impacte que els canvis de tota
mena puguin tenir sobre el seu capital d’'actius intangibles (Dircom Espanya, 2016:
6), dificilment es podran desenvolupar aquestes funcions sense disposar de mapa
de publics, de linies estrategiques i d’'eines que permetin avaluar el capital

d’intangibles: en definitiva, sense disposar d'un PEC.
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7.4 Els mitjans i el Tercer Sector. Les rutines marquen el dia a dia

Les organitzacions del Tercer Sector estudiades conviuen en entorns marcats per
una forta presencia dels mitjans de proximitat. En aquesta tesi, se n'"han estudiat
alguns (a partir d'una mostra tipologica) que ens permeten entendre com
afronten la cobertura de les informacions que generen aquestes organitzacions.
Un cop fetes totes les entrevistes als diferents responsables de cadascun dels
mitjans de comunicacio objecte de la mostra, cal dir que dels cinc perfils, quatre
son homes i només en el cas de Radio Igualada el mitja esta dirigit per una dona, i

la mitjana d’edat dels responsables dels cinc mitjans és d'uns 46 anys.

Es important destacar que en la majoria dels casos es tracta de mitjans
relativament petits i que només dos d’ells (Regid 7 i El ? Nou) es divideixen en
seccions a I'hora d'elaborar la informacid. Tot i aixO, tot i que en aqguests dos
mitjans la informacié relacionada amb el Tercer Sector i concretament en I'ambit
de la discapacitat s’elabora des de societat, cap dels cinc mitjans compta amb

persones formades especificament en aquest ambit.

Pel que fa a la importancia que s'atribueix al Tercer Sector, I'opinid generalitzada
dels diferents directors és que des dels respectius mitjans de comunicacid es té
forca en compte aquest sector i en alguns casos com per exemple El 9 Nou fins i
tot manifesten en ocasions haver-se posicionat com a mitja fent-se seva alguna
de les reivindicacions de la Associacio Sant Tomas. Una situacié similar es produeix
en el cas de Televisid del Berguedd, que manifesta també estar sempre al servei
de I'Associacio Pro Disminuits Psiquics del Berguedad. En el cas de Nacid Solsona,
es mostren més autocritics i tot i manifestar la importancia que pel mitja suposa el
Tercer Sector i la tasca que porta a terme I' Associacié Pro Minusvalids de Solsona i
Comarca, el director del mitjd reconeix que potser no s'hi presta tota I'atencid

gue seria necessaria.
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Pel que fa als criteris de noticiabilitat (Martini, 2000), la majoria de directors
coincideixen en el fet que se segueixen els mateixos que en qualsevol tipus
d'informacio, independentment que es tracti de temes relacionats amb I'ambit
de la discapacitat. Si que per part de Regid 7 i de EI 9 Nou es posa de manifest el
fet que més que publicar noticies sobre aquest ambit, es procura buscar histories
a partir de les quals poder tractar els diferents temes d’interes periodistic, mentre
que en el cas de Nacid Solsona o Televisid del Bergueda, els criteris a I'hora
d’elaborar informacions relacionades amb agquest dmbit estan més centrats en
ajudar en el desenvolupament i creixement de I'organitzacid i també, en el cas
de Televisid6 del Berguedd, a fer d'altaveu de les persones amb discapacitat
afectades per algun tema en concret. Veiem aqui per tant, una predileccio per

tots aquells temes que van més enlla de I'estricta noticia (De Fontcuberta, 2017).

En aquesta linia, la majoria de directors dels diferents mitjans destaquen
d’enfrada que els temes que fracten sobre I'ambit de la discapacitat en general
son freballats com qualsevol altre, sense condescendencia, tot i que en la majoria
d'ocasions acaben reconeixent que malgrat no haver-hi aquesta intenciod,
implicitament quan s'aborden informacions relacionades amb I'Gmbit de la
discapacitat se sol fer amb més cura i vetllant per una major sensibilitat respecte

altres tfemes.

Pel que fa a la relacié entre les diferents organitzacions i els mitjans de la mostra
estudiada, cal destacar que en totfs els casos els diferents directors manifesten
tenir una bona relacié tant amb les respectives organitzacions pertanyents a la
zona com, en els casos en que es disposa d'aquesta figura, amb les persones que
gestionen el gabinet de comunicacid. En aguesta mateixa linia, tots els directors
enfrevistats expliqguen no recordar cap cas concret en que hagin hagut de
tractar cap situacid negativa en les respectives organitzacions i per tant, no
poden assegurar quina seria la reaccid per part de les mateixes davant les
periodistes del mitja donat el cas, pero fruit de la bona relacid que es manté entre

els mitjans i les organitzacions, apunten que creuen que es podria tractar
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entenent que cadascU ha de poder fer la seva feina. Aixi, tot i que d’entrada la
majoria coincideixen en que les respectives organitzacions prioritzarien mantenir el
‘conflicte’ potencial de portes endins, en cas que aixd0 no els fos possible, els
directors creuen que serien atesos pels membres de I'organitzacid i que podria

haver-hi una bona entesa al respecte.

Tornant al tractament informativ que fan els diferents mitjans sobre temes
relacionats amb la discapacitat i amb les organitzacions objecte d’estudi de la
mostra, hi ha varietat en I'equilibri que es manté per part dels diferents mitjans en
la publicacié de temes per iniciativa propia o per demanda per part de les
organitzacions. Aixi, mentre que en el cas del Regid 7, El 9 Nou i Nacid Solsona la
iniciativa propia i el fractament de temes per demanda esta entre el 50% i 50%
respectivament, en el cas de Radio Igualada la seva directora assegura que es
fan moltes més noticies per demanda que no pas per iniciativa propia, una
situacid molt similar a la que es produeix en el cas de Televisid del Berguedd, en
que a banda de les peticions per part de I'Associacié Pro Disminuits Psiquics del
Berguedd, atenen també moltes peticions a ftitol individual de persones amb
discapacitat. Per tant, podem afirmar que el public també juga un paper
important en la construccié del contingut dels mitjans de comunicacidé analitzats
(Gomis, 1987).

Curiosament, aquesta realitat no respon del tot a la disposicid o no de gabinets
de comunicacid per part de les respectives organitzacions (Palau, 2003; Ginesta,
2009), ja que tot i que els mitjans que reben notes de premsa per part d’aquests
manifesten que en la majoria dels casos sempre en publiquen informacid, mitjans
com Televisid del Berguedd, per exemple, que expliquen no rebre gairebé mai
cap tipus de nota de premsa per part de I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del
Berguedd (recordem que es tracta d'una organitzacidé amb una estructura
informal), elaboren més noticies per demanda que per iniciativa propia. A
aqguesta situacid, també cal sumar-hi la reticencia a les notes de premsa posada

de manifest per alguns directors de mitjans com Regid 7 o El 9 Nou, que asseguren
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que tot i que les notes estan redactades adequadament i es disposa del material
necessari, no els agrada partir d'aquesta eina per elaborar informacions, no
nomeés sobre aquestes organitzacions, sind en totfs els ambits. Aixi, expliquen que
fan servir les notes més com a ‘pistes’ o 'fils’ d'on estirar, perd que no els agrada
basar-se en aquestes; una situacidé contfraria a la que es dona en el cas per
exemple de Radio Igualada, en que la seva directora diu que les notes de premsa
que reben per part de la Fundacié Privada Auria els sén de gran utilitat perqué les

fan servir tal qual les reben.

En aquest cas, la situacid és molt similar pel que fa a les rodes de premsa, en les
quals tots els directors dels diferents mitjans diuen que hi assisteixen ja sigui de
manera excepcional per tractar-se d'aquest tipus d'organitzacions (passa en el
cas de Regio 7 o El 9 Nou, que tot i ser reticents a les rodes de premsa en aquest
cas hi van; o en el cas de Radio Igualada, que no manifesta reticencia) o perque
al convocar aquestes organitzacions tan poques rodes de premsa, el mitja en
qUestid considera oporty anar-hi (és el cas de Nacid Solsona o Televisid del
Bergueda).

Una alira eina que no és de massa utilitat pels mitjans de comunicacié de la
mostra segons els seus respectius directors son les xarxes socials de les
organitzacions, ja que en la majoria dels casos, manifesten ni tan sols consultar-les
i en el cas que es faci (si I'organitzacid disposa d'aquestes), no ser-los de massa
utilitat com a font d'informacidé. La mateixa situacid es produeix en el cas de les
webs, moltes de les quals ni tan sols sén consultades pels respectius mitjans de
comunicacid. Les Uniques excepcions son Radio Igualada, que I'utilitza de cara a
ampliar informacid sobre el funcionament de I'organitzacié quan li cal coneixer
dades concretes de context, o Nacio Solsona, tot i que aquest darrer mitja
manifesta fer-ho molt esporadicament i amb poc éxit ja que considera que la

web estd poc actualitzada o desfasada.

Pel que fa a la repercussié social de cadascuna de les organitzacions des del

punt de vista dels directors dels mitjans de comunicacio, I'opinié generalitzada
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apunta que totes les organitzacions tenen impacte sobre la seva zona
d'influencia, pero a diferents nivells: en el cas d’AMPANS, per exemple, el director
de Regid 7 assegura que “juga a una lliga superior a nivell d'influencia, capacitat
de convocatoria, creacid de discurs...” (Marc Marce, entrevista personal, 31 de
maig de 2017), una opinid que comparteixen també alguns altres directors. En
aguest sentit, argumenten que les alires organitzacions tot i tenir repercussié social
i estar molt ben valorades per la poblacié en la seva zona de referéncia, ho estan
per la trajectoria i la historia que les precedeix aixi com també per la tasca social
que fan i no tant pel discurs que generen, que al seu entendre, no forma potser
tan part de la seva voluntat més d’avancar en el dia a dia que no pas de generar

discurs ja que no destinen tants recursos a aquesta missio.

Relacionat amb aquests esforcos a nivell comunicatiu, veiem també que
I'impacte que hi ha al respecte sobre els diferents mitjans de comunicacio varia.
Aixi, mentre que el director del Regid 7 assegura que tot i no disposar d'una xifra,
el nombre de noticies sobre el Tercer Sector i I'ambit de la discapacitat és el tema
més tractat al diari (comenta que AMPANS, per exemple, ha aparegut més cops
al diari que el Barca), el director de Televisi6 del Berguedd parla
d’aproximadament una noticia sobre el sector cada dos mesos. En un terme mig
hi frobem Radio Igualada, que fa entre 4 i 5 noticies setmanals sobre el Tercer
Sectori 1 0 2 a la setmana sobre la Fundacié Privada Auria; mentre que Nacid

Solsona parla d'aproximadament 1 noticia al mes.

Pel que fa a la publicitat, en tres dels mitjans les organitzacions de la seva zona no
fan publicitat de pagament (Regid 7, Radio Igualada i Nacio Solsona), mentre
que en el cas de El 9 Nou, tot i I'Associacid Sant Tomds no fer-ne habitualment de
pagament, en els casos en que se'n fa és emmarcada dins de campanyes que
van més enlla de la publicitat estricta i en el cas de Televisio del Berguedad,
I’ Associacio Pro Disminuits Psiquics del Berguedd fambé fa campanyes puntuals i
en aquest cas sén a un preu reduit exclusiu per I'associacio, segons ha informat el

director del mitja.
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En general, cap dels mitjans a excepcid de El 9 Nou fa un treball conjunt amb les
organitzacions de la zona, tot i que la resta de mitjans que fan publicitat gratuita
per aquestes entitats, ho consideren com una col{aboracid. En aquest sentit, cal
destacar que el director de Regid 7, lamenta molt la situacid: “Passa molt amb les
entitats d'aquest tipus: jo no porto el tema publicitat i no ho domino al detall pero
és cert que quan es fan actes es paga a tothom encara que es negociin els preus
pero els proveidors es paguen i en canvi, el més freqlent és que al diari es demani
de posar la publicitat gratis i s'‘acaba buscant fer col{aboracions, posant el
logotip... perd aixd no passa pas amb la resta de proveidors d'actes i a nosaltres si
que ens passa. No sé exactament quina relacid comercial hi ha amb AMPANS
pero ja et dic que en aquests casos sempre €s molt similar, que vénen a demanar
i el 99'9% de les vegades ens avenim al que demanen i busquem férmules” (Marc

Marce, entrevista personal, 31 de maig de 2017).
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Regio67 El 9 Nou (Vic) Radio Nacié Televisio
(Manresa) Igualada Solsona del
Bergueda
Formacié especifica NO NO NO NO NO
sobre tractament
informatiu ambit
discapacitat
Importancia del Si Si Si Si pero Si
Tercer Sector reconeixen
potser no
tan com
seria
necessari
Criteris de Busquen Busquen No No No
noticiabilitat histories més histories més especifics especifics especifics
que noticies que noticies
Tractament NO pero es NO NO Una mica Una mica
condescendent vetlla per un
tractament
curos
Relacié mitja- Bona Bona Bona Bona Bona
organitzacié/gabinet
de comunicacié
Cobertura 50% i 50% 50% i 50% Demanda 50% i 50% Demanda
informativa per
iniciativa propia o
per demanda
Utilitat i publicacio Sl pero critics Sl pero critics Si Si. Enreben SlI. En
de les notes de amblesNPen ambles NP en poques reben
premsa general general poques
Assisténcia a les Si perd critcs NO pel diari Si Si. N'han fet Si. N’han
rodes de premsa amb les RdP perdo si per la molt poques fet molt
en general TV. Critics RdP al llarg dels poques al
anys llarg  dels
anys
Us de les xarxes NO NO NO De tant en -- (no en
socials tant tenen)
Repercussio social Elevada Lider d'opini6 a Repercussi6 Ben valorats Ben
de les organitzacions (AMPANS) la comarca per la seva pero no valorats
(Associacio historia i generen pero no
Sant Tomas) tasca (Auria)  discurs generen
(AMISOL) discurs (Pro
Disminuits
Psiquics del
Bergueda)
Mitjana noticies No No 4-5 1 al mes 1 cada dos
publicades comptabilitzat comptabilitzat setmanals mesos
Tercer
Sectori 1-2
setmanals
Auria
Publicitat Gratuita Gratuita i a Gratuita Gratuita Preu reduit
vegades de
pagament
emmarcada
dins
campanyes

Taula 52. Resum items analitzats de cadascun dels mitjans de la mostra
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CONCLUSIONS, LIMITACIONS | PERSPECTIVES DE FUTUR

8. Verificacio de les hipotesis de treball

La tesi que tens a les mans ha posat en relacid les rutines professionals de les
organitzacions del Tercer Sector i les dels mitjans de comunicacid de proximitat,
de referéencia, de les zones en que actuen. Davant d'una crisi economica i social
que evidencia la importancia del Tercer Sector i la necessitat d'enfortir-lo, aqixi
com el paper rellevant que poden jugar-hi els mitjans de comunicacié al
respecte, fa més que necessaria una recerca que intenti esbrinar quina és la
simbiosi entre els gabinets de comunicacidé d'aquestes organitzacions i els
diferents mitjans de comunicacid que els donen cobertura; que els fa interessants
per a la premsa i que els allunya. Concretament, en el nostre cas, a les capitals

de comarca de la Catalunya central com a ambit geograf d’estudi.

Aixi, per a poder afrontar les conclusions d'aquesta tesi, partirem de la verificacio
o no de les hipotesis de treball plantejades a la introduccid i que recuperem a

continuacio.

H1. Es parteix de la base que totes les estructures comunicatives de les entitats del
Tercer Sector anadlitzades segueixen les mateixes dinamiques de tfreball i busquen

aconseguir objectius similars.

Com s'ha pogut veure al llarg d'aquestes pdgines, totes les estructures
comunicatives analitzades segueixen les mateixes dinadmiques de treball i busquen
aconseguir finalitats similars: a grans trets, les tasques que es desenvolupen en
cadascuna de les organitzacions pel que fa a la comunicacio sén molt similars en

el "que” (com es pot veure a la taula 50) tot i que varien lleugerament en el

com .
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Aixi, fot i que la majoria persegueixen objectius similars, disten en la manera com
donen resposta a la seva consecucio ja que el punt de partida d’aguestes no és
el mateix ni pel que fa als recursos ni a la professionalitzacié de les tasques a

desenvolupar.

H2. Tot i seguir les mateixes dinamiques de freball, no totes les organitzacions
disposen dels mateixos recursos (ni humans, ni economics...) ni tenen com a

prioritat donar resposta als mateixos objectius corporatius.

Els recursos dels quals disposa una organitzacid disten bastant respecte d'altres —
sobretot, atenent a la grandaria d’aquestes— i, tot i que la concepcidé general del
que és o hauria de ser la comunicacioé és bastant unanime i es repeteixen patrons
de comportament, la seva accidé en la majoria dels casos estudiats és més
reactiva segons les dindmiques particulars del dia a dia, que proactiva. A més a
més, I'execucid de les politiques de comunicacid per part de les organitzacions
també depen dels publics objectius de cadascuna (socis, clients, mitjans de
comunicacid, usuaris, families...), essent important una adaptacié dels llenguatges
que s'utilitzen a publics i objectius comunicatius, segons s'ha comprovat en les

diverses entrevistes del tfreball de camp.

Per tant, la diferencia entre organitzacions en quant a recursos disponibles marca
maneres d’'enfocar la praoxis de forma diferent: no totes les organitzacions
disposen dels mateixos recursos (ni humans, ni economics malgrat haver estat
impossible obtenir els pressupostos destinats a comunicacié de les organitzacions)
ni fenen com a prioritat donar resposta als mateixos objectius, ja que I'estat
maduratiu de cada organitzacié marca el dia a dia per sobre dels objectius

desitjats per a cadascuna d’elles.
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H3. Sovint, la manca de professionalitzacié de les estructures comunicatives
d’aquest tipus d’organitzacions, a banda de respondre a la manca de recursos, es
deu també a la falta de conscienciacié de la importancia de la comunicacié dins

I'organitzacid.

Pel que fa a aquesta hipotesi, el grau de professionalitzacid de les estructures
comunicatives de les organitzacions també varia en funcidé de cadascuna. Amb
tot, s’evidencia que a banda de respondre a la manca de recursos, la major o
menor professionalitzacid de les estructures comunicatives de les diferents
organitzacions es deu també a la falta de conscienciacio de la importancia de la
comunicacié dins d'aquestes. La relacid entre els recursos i la professionalitzacioé
de les estructures comunicatives és innegable, pero també és cert que esdevé
més dificil de concretar la relacid existent enfre la conscienciacié de la
importancia de la comunicacid i la professionalitzacid d’aquestes estructures
comunicatives (o departaments de comunicaciod). Aixi, malgrat totes les persones
entrevistades asseguren ser conscients de la necessitat de disposar d'estructura
comunicativa, veiem que la readlitat no acaba sent aguesta: n'és un exemple
prou significatiu el fet que només dues de les organitzacions (AMPANS i Fundacid
Privada Auria) disposin de Pla Estratégic de Comunicacio, aixi com també que
només una (AMPANS) compti amb un pressupost tancat destinat Unicament a
accions comunicatives —la xifra del qual no és de domini public-. El panorama
radiografiat en aquesta recerca ens presenta una realitat comunicativa, de les
organitzacions del Tercer Sector en I'ambit de la discapacitat a la Catalunya
central, que té forca punts de millora. Aquesta base pot donar peu a futures
investigacions que aprofundeixin en la relacid d'aquestes entitats amb els seus

publicsila percepcid que tenen aquests de la seva feina.

247




La comunicacié corporativa a les entitats del Tercer Sector de la Catalunya Central (2015-2018):
rutines, estructures i mitjans de proximitat

H4. Els mitjans de proximitat de les zones d’influencia de les organitzacions del
Tercer Sector donaran més o menys cobertura a les informacions que produeixen

aquestes, depenent dels esfor¢cos comunicatius d’aquestes organitzacions.

Les rutines periodistiques, molt influenciades per la disposicid de més o menys
recursos, marquen el dia a dia dels mitjans de comunicacié. Aquesta és una
realitat que es veu amplificada en el cas dels mitjans de comunicacié d’'ambit
local, caracteritzats sovint per disposar més aviat de pocs recursos, tan humans
com economics, i per la dependencia que qixd0 genera de la part comercial
d’'aqguests. AixO, afegit sovint a la manca d’especialitzacié per part dels diferents
redactors i redactores —si €s que n’hi ha més d'un/a-, fa que els temes del Tercer
Sector no sempre tinguin la cobertura que seria necessaria per fer justicia a la

tasca que es porta a terme des d’'aquestes organitzacions.

Si ens centrem en els casos estudiats, veiem que en general, qualsevol informacid
generada per les estructures comunicatives de les organitzacions estudiades és
recollida i difosa per part dels mitjans de comunicacid que els donen cobertura.
Ara bé, és cert també que aquestes cobertures acostumen a ser molt informatives
i aprofundeixen poc en aspectes que van més enlla de la simple noticia. Aquest
fet es deu sobretot a realitats com les que apuntavem abans, fruit de les rutines
periodistiques a les que es veuen sotmeses les professionals dels mitjans, pero
també a la manca d'iniciativa propia dels mateixos. Tot plegat, combinat amb
I'activitat de les diferents estructures comunicatives, és el que acaba resolent la

hipotesi plantejada.

Aixi, ens frobem que la predisposicid dels mitjans de comunicacié per donar
cobertura als temes provinents de les organitzacions estudiades, acaba sent
elevada. Ara bé, aquesta predisposicid queda sotmesa, en la majoria dels casos,

a I'activitat de I'estructura comunicativa de cadascuna de les organitzacions.
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Per tant, podem dir que efectivament, els mitjans de comunicacid de de les zones
d'influencia estudiades, donaran més o menys cobertura a les informacions
relatives a les organitzacions també estudiades en funcié de quina sigui I'activitat
de les seves estructures comunicatives. | aqui veiem per tant, la rellevant
importancia de la comunicacidé en aquestes organitzacions del Tercer Sector,
responsables d'una tasca imprescindible en la societat actual, perd no
suficientment visibilitzada a dia d'avui per part dels mitjans de comunicacid que
acaben esdevenint, en definitiva, els altaveus de la realitat i els generadors de

I'opinio publica.

9. Limitacions de la investigacio

Com ja apuntava a les primeres pagines, I'elaboracid d'aquesta tesi doctoral ha
estat tota una aventura en la que ha estat necessari, de manera individual,
afrontar-se a la complexitat de I'objecte d'estudi. Per aquest motiu, ha calgut
seleccionar mostra i metode i, pel fet d'afrontar-ho des de la subjectivitat honesta
que se suposa a la investigadora, podria haver-hi qui hagués optat per altres vies
per enfocar aquesta recerca. Per exemple, a nivell metodologic, la dificultat de
comptar amb hemeroteques ben organitzades per part dels mitjans de proximitat
ha dificultat una possible andlisi de contfinguts, al mateix temps que les

organitzacions tampoc totes tenien un servei de recull de premsa professionalitzat.

A més a més, s’ha detectat una dificultat logistica per part de les organitzacions
per a poder passar enquestes de satisfaccid als seus publics d'interes, sobretot
usuaris i families, que permetés poder coneixer la seva valoracid de les accions
comunicatives que emprenen. Per aquest motiu, s’ha descartat aquest metode
de treball per a la tesi, i es va abracar una metodologia molt més qualitativa.
Queda com una recomanacié d'aquesta tesi a les entitats analitzades la peticid
de poder millorar les seves bases de dades dels usuaris i families, aixi com la
comunicacioé fluida a través de canals telematics amb les mateixes, per a poder-
ho monitoritzar amb més agilitat, aixi com també la necessitat de disposar de

reculls de premsa que permetin coneixer I'impacte mediatic de les seves accions.
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En relacidé als mitjans de proximitat analitzats, com s’ha apuntat ja, el fet que no
tots tinguin una hemeroteca ben organitzada ha suposat una limitacié a I'hora de
poder treballar aquesta tesi amb una friangulacid metodologica que incorporés

técniques quantitatives.

Finalment, cal no oblidar les casuistiques particulars de la investigadora. Sense
disponibilitat total a I'’Academia, la realitzacié d’aquesta tesi s’ha hagut de fer
compaginant-la amb la vida al marge de la universitat: per una banda, la vida
laboral s’ha vist immersa en epoca de canvis, combinant la tesi amb la direccid
del departament de Comunicacio de I'Ajuntament de Berga, posteriorment amb
I'exercici de Professora del Departament d’Ensenyament i més endavant amb
I'assessorament comunicativ a una consultoriac mediambiental. Tot plegat,
acompanyat dels canvis en la vida personal de la investigadora que tot qixd ha
suposat, alterats també per quUestions de salut que han interromput durant un
temps el desenvolupament d'aquesta tesi. | no podem oblidar en tot qixo, els
temps convulsos viscuts els darrers anys a causa de la situacidé politico-social del
nostre pais: una situacid que personalment s'ha viscut des de la vessant
professional estant al departament de Comunicacidé de I'Ajuntament de Berga,
encapcalat per la Montserrat Venturds (CUP); i des de la vessant personal, en la
que el carrer ha esdevingut I'escenari d'una lluita incansable i desgastant a la

vegada.

Sense voluntat de dramatismes, i tot i que la situacid descrita s’ha encarat com un
repte, si que cal tenir en compte que ha esdevingut una restriccid constant prou
evident a I'hora de plantejar una tesi reposada i de mirada llarga. En aquesta
linia, per tant, s’ha afrontat la investigacid des d’un punt de vista més pragmatic,
fins i fot periodistic, pero sense oblidar els canons de I'Academia que han de fer

d'aguest document la porta al mén de la Universitat.
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10. Perspectives de futur

Tot i I'esmentat en el punt anterior, aquesta recerca podria, humiiment, obrir
noves portes tant en I'ambit academic com professional. En I'ambit academic,
aqguesta tesi dona peu a fer estudis molt més extensos sobre I'impacte del Tercer
Sector en els mitjans de comunicacio i la cobertura informativa que aquests en
fan, aixi com també en I'andlisi de les seves rutines de treball. Aquesta tesi s'ha
centrat en les capitals de comarca de la Catalunya Central, i concretament en
les organitzacions que treballen en I'ambit de la discapacitat, pero el Tercer
Sector és molt més ampli i un equip de treball més musculat podria ampliar el radi
d’accio a toft el territori autonomic o estatal i també en diferents ambits del Tercer
Sector. La creixent importancia del Tercer Sector a totfs els ambits socials
(Barometre del Tercer Sector a Catalunya, 2016), i la seva corresponent necessitat

de posicionar-se en els mitjans i en I'opinid publica, ho justificarien.

A més a més, partint de la base que la tesi demostra que totes les organitzacions
(amb més o menys recursos) tenen rutines de funcionament similars, es podria
avancar cap a I'establiment d’'un model tedric de Pla Estrategic de Comunicacio
(PEC) adaptat a les necessitats del Tercer Sector, creuant les rutines de les
organitzacions amb les necessitats i criteris de noficiabilitat que tenen els mitjans
de comunicacid. De fet, agquesta tesi ja ha treballat sobre la base de dos models
teorics de PEC elaborats per la professora Matilla (2008 i 2017), que ara es podrien

evolucionar per adaptar-los sectorialment.

A nivell professional, aquesta tesi reflexa que la comunicacid corporativa i
institucional mai s'ha d’entendre com una despesa. Sense recursos es fa dificil
poder fer accions eficients i eficaces per a incrementar la reputacio i la presencia
de les organitzacions en els mitjans. Per aixo, a nivell professional, cal fer una crida
a una major inversid en aquests gabinets de comunicacid, i a la concepcid
imprescindible de la comunicacid com a quelcom fransversal a I'activitat didria
de les organitzacions, a la vegada que aqguests recursos també es destinin @

trobar eines per a valorar I'impacte de les seves accions. Sense poder valorar a
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posteriori I'impacte de les accions de comunicacio es fa impossible entendre com
planificar-les estrategicament. A més a més, en la linia de I'aposta per la
transversalitat en la comunicacid, cal reivindicar la necessitat que aquestes
estructures comunicatives (vegeu punt 3.4) estiguin comandades per una
professional de la comunicacié (Periodisme, Publicitat, Relacions PUbliques...). La
recerca és un cami llarg, que mai s’acaba. Aquesta tesi ha estat una contribucid
meés, pero sobretot obre noves expectatives als futurs investigadors i

investigadores.
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ETAPA n° 1: Informacion e Investigacion Preliminar o Formativa (marco

estratégico contextual)

1.1. Informacion preliminar

1.1.1.

1.1.5.

Credo Corporativo fundacional
1.1.1.1. Vision

1.1.1.2. Mision

1.1.1.3. Valores

1.1.1.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.1.5. Redaccion de informes

. Mapa General de Publicos

1.1.2.1. Identificacion de Publicos

1.1.2.2. Construccion de un Mapa General de Publicos

1.1.2.3. Criterios de clasificacion, segmentacion y jerarquizacion general de los ptblicos’

1.1.2.4. Construccion de Submapas generales de Publicos de acuerdo a los criterios
anteriores

1.1.2.5. Elaboracién de conclusiones

1.1.2.6. Redaccion de informes

. Estructura organizativa

1.1.3.1. Organigrama funcional de la organizacion
1.1.3.2. Descripcion de las areas funcionales (departamentos) de la organizacion
1.1.3.3. Job description de la totalidad del capital humano que configura la plantilla
1.1.3.4. Liderazgo

1.1.3.4.1. Poder formal

1.1.3.4.2. Poder informal
1.1.3.5. Elaboracion de conclusiones
1.1.3.6. Redaccion de informes

. Filosofia y estilo de Direccion (management)

1.1.4.1. Politicas corporativas generales
1.1.4.1.1. Metas corporativas
1.1.4.1.2. Objetivos corporativos
1.1.4.2. Politicas comunicativas corporativas
1.1.4.2.1. Metas comunicativas corporativas
1.1.4.2.2. Objetivos comunicativos corporativos
1.1.4.3. Elaboracion de conclusiones
1.1.4.4. Redaccion de informes

Personalidad e Identidad Corporativas
1.1.5.1. Elementos configuradores de la Personalidad Corporativa
1.1.5.2. Identidad Corporativa

1.1.5.2.1. Ejes de Identidad Corporativa

1.1.5.2.2. Identidad Corporativa Ideal

1.1.5.2.3. Identidad Corporativa Real®

Broom y Dozier (1990, pags. 32-36) establecieron los siguientes criterios de segmentacion (identifying):

“Geographics; Demographics; Psychographics; Covert Power; Position; Reputation; Membershp; Role in Decision
Process; and Communication Behavior”. Ver también el vol. II de este libro en cuatro volimenes stakeholders de
la Dra. Andréa Oliveira para ampliar informacion sobre clasificacion, segmentacion y jerarquizacion de publicos y
la obra de Miguez Gonzalez (2010).



1.1.5.2.4. Descripcion de gaps (brechas) entre la Identidad Corporativa
Ideal y la Real

1.1.5.2.5. Elaboracion de conclusiones

1.1.5.2.6. Redaccion de informes

1.1.6. Cultura Corporativa

1.1.6.1. Clima Laboral
1.1.6.1.1. Clima Laboral Ideal
1.1.6.1.2. Clima Laboral Real’
1.1.6.1.3. Descripcion de gaps (brechas) entre el Clima Laboral Ideal y el Real
1.1.6.1.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.6.1.5. Redaccion de informes

1.1.6.2. Sentido de Pertenencia del capital humano a la organizacion (integracion
laboral)
1.1.6.2.1. Sentido de Pertenencia Ideal
1.1.6.2.2. Sentido de Pertenencia Real'’
1.1.6.2.3. Descripcion de gaps (brechas) entre el Sentido de Pertenencia Ideal y

el Real

1.1.6.2.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.6.2.5. Redaccion de informes

1.1.6.3. Indices de Motivacién del capital humano
1.1.6.3.1. Motivacién Ideal
1.1.6.3.2. Motivacién Real''
1.1.6.3.3. Descripcion de gaps (brechas) entre la Motivacion Ideal y la Real
1.1.6.3.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.6.3.5. Redaccion de informes

1.1.6.4. Indices de Participacion del capital humano
1.1.6.4.1. Participacion Ideal
1.1.6.4.2. Participacion Real'?
1.1.6.4.3. Descripcion de gaps (brechas) entre Participacion Ideal y Real
1.1.6.4.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.6.4.5. Redaccion de informes

1.1.6.5. Elaboracion de conclusiones generales

1.1.6.6. Redaccion de informe general

1.1.7. Imagen Corporativa
1.1.7.1. Imagen Corporativa Ideal
1.1.7.2. Imagen Corporativa Real'’
1.1.7.3. Descripcion de gaps (brechas) entre la Imagen Corporativa Ideal y la Real
1.1.7.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.7.5. Redaccion de informes

1.1.8. Reputacion Corporativa

10
11
12
13

Solo si se dispone de resultados empiricos obtenidos de investigaciones anteriores que permitan
no solo su identificacion, sino también su cuantificacion.

Solo si se dispone de resultados empiricos obtenidos de investigaciones anteriores que permitan
no solo su identificacion, sino también su cuantificacion.

Idem anterior.

Idem anterior.

Idem anterior.

Idem anterior.



1.1.8.1. Reputacion Corporativa Ideal

1.1.8.2. Reputacién Corporativa Real'*

1.1.8.3. Descripcion de gaps (brechas) entre la Reputacion Corporativa Ideal y la Real
1.1.8.4. Elaboracion de conclusiones

1.1.8.5. Redaccion de informes

1.1.9. Notoriedad Corporativa

1.1.9.1. Notoriedad Corporativa Ideal
1.1.9.1.1. Espontanea
1.1.9.1.2. Top of Mind
1.1.9.1.3. Sugerida
1.1.9.1.4. Calificada

1.1.9.2. Notoriedad Corporativa Rea
1.1.9.2.1. Espontanea
1.1.9.2.2. Top of Mind
1.1.9.2.3. Sugerida
1.1.9.2.4. Calificada

1.1.9.3. Descripcion de gaps (brechas) entre la Notoriedad Corporativa Ideal y la Real

1.1.9.4. Elaboracion de conclusiones

1.1.9.5. Redaccién de informes

115

1.1.10. Identidad Visual
1.1.10.1. Analisis de la Identidad Visual Corporativa
1.1.10.2. Elaboracion de conclusiones
1.1.10.3. Redaccion de informes

1.1.11. Entorno competitivo (mercado / competencia)
1.1.11.1. Analisis del entorno competitivo directo
1.1.11.2. Analisis del entorno competitivo indirecto
1.1.11.3. Analisis de resultados de estudios de benchmarking
1.1.11.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.11.5. Redaccion de informes

1.1.12. Anilisis D.A.F.O. (S.W.0.T.)"°
1.1.12.1. Estudio de benchmarking
1.1.12.1.1. Establecimiento de variables a analizar, internas y externas
1.1.12.1.2. Realizacion del estudio de benchmarking
1.1.12.1.2.1. Interno
1.1.12.1.2.2. Externo
1.1.12.1.2.2.1. Competencia directa
1.1.12.1.2.2.2. No competencia
1.1.12.1.3. Analisis de resultados
1.1.12.1.4. Elaboracién de conclusiones de las diversas variables de analisis
1.1.12.1.2. Redaccion de informes de las diversas variables de anélisis
1.1.12.1.3. Elaboracién de conclusiones generales del estudio de
benchmarking

14

15
16

Idem anterior.

Idem anterior.

D.A.F.O. es el acronimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (en inglés
S.W.0.T., acronimo de Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats). Para mas informacion
consultar Humphrey (2005), Ansoff (1979) y Panagiotou (2003).



1.1.12.1.4. Redaccion de informe general del estudio de benchmarking
1.1.12.2. Amenazas, oportunidades y fuerzas del entorno
1.1.12.2.1. Elaboracién de conclusiones
1.1.12.2.2. Redaccién de informes
1.1.12.3. Fortalezas, debilidades y fuerzas internas
1.1.12.3.1. Elaboracién de conclusiones
1.1.12.3.2. Redaccién de informes
1.1.12.4. Elaboracion de conclusiones generales del anélisis DAFO
1.1.12.4. Redaccion de informes

1.1.13. Analisis P.E.S.T. / P.E.S.T.L.E. (u otros)"’
1.1.13.1. Seleccion de las variables de analisis
1.1.13.2. Analisis de resultados de las distintas variables
1.1.13.1.1. Elaboracion de conclusiones de las diversas variables de analisis
1.1.13.1.2. Redaccion de informes de las diversas variables de analisis
1.1.13.2. Elaboracion de conclusiones generales
1.1.13.3. Redaccion de informe general

1.2. Investigacion

1.2.1. Investigacion basica (informal o secundaria)

1.2.1.1. Observacion personal

1.2.1.2. Observacion participante

1.2.1.3. Conversaciones informales

1.2.1.4. Conversaciones formales

1.2.1.5. Busqueda de informacion y analisis documental (archivos de documentos
internos, newsletters, websites, rapports anuales, estudios de mercado,
auditorias de opinioén, de percepciones, de comunicacion y/o de relaciones,
libros, medios de comunicacion de masas generalistas y especializados —
hemerografia y clipping-, Internet (webgrafia y e-clipping, publicaciones
académicas y cientificas, informes técnicos, congresos y symposiums, libros
blancos, gold papers, legislacion vigente, registros publicos, quejas y
reclamaciones, sugerencias, etc.).

1.2.1.6. Elaboracion de conclusiones

1.2.1.7. Redaccién de informes

1.2.2. Investigacion aplicada (formal o primaria)

1.2.2.1. Investigacion de Temas (Issues) Vigentes
1.2.2.1.1. Determinacion de un diseflo de estudio
1.2.2.1.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion
1.2.2.1.3. Definicion del objeto de estudio
1.2.2.1.4. Definicion de las variables de analisis
1.2.2.1.5. Planteamiento de hipotesis y/o preguntas de investigacion
1.2.2.1.6. Establecimiento del universo
1.2.2.1.7. Determinacion de la muestra
1.2.2.1.8. Disefio del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o cualitativas

P.E.S.T. es el acronimo del analisis externo de las tendencias Politica, Econdmica, Social y Tecnologica (en inglés
Political, Economic, Social y Technological). Otras variantes generadas a partir del analisis P.E.S.T.: P.E.S.T.L.E.
(factores legales y del entorno); S.L.E.P.T. (factores legales); S.T.E.E.R. (factores socio-culturales, tecnologicos,
econdémicos y reguladores); S.T.E.E.P.L.E.D. (factores éticos y demograficos); D.E.S.T.E.P. (factores
demograficos y ecologicos); y S.P.E.L.I.T. (factores legales ¢ interculturales). Para ampliar informacién consultar
Creately (27 de Marzo, 2012).



1.2.2.1.9.

1.2.2.1.10.
1.2.2.1.11.
1.2.2.1.12.
1.2.2.1.13.
1.2.2.1.14.
1.2.2.1.15.

1.2.2.1.16.
1.2.2.1.17.
1.2.2.1.18.
1.2.2.1.19.
1.2.2.1.20.

1.2.2.1.21.
1.2.2.1.22.
1.2.2.1.23.

1.2.2.1.24.
1.2.2.1.25.
1.2.2.1.16.
1.2.2.1.17.

(observacion participante, cuestionarios, focus groups, entrevistas en
profundidad, entrevistas semiestructuradas, entrevistas libres,
dindmicas de grupos, indices de comprension, andlisis de contenidos,
delphis, etc.)
Caculo de fiabilidad
Pretest (opcional)
Analisis y valoracion del pretest
Introduccién de posibles modificaciones/ajustes
Ejecucion del trabajo de campo
Tabulacion de datos
Obtencidn, interpretacion y analisis de los resultados de la
investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis y/o respuesta(s)
a la(s) pregunta(s) de investigacion.
Elaboracion de un mapa de temas vigentes
Conclusiones de la investigacion
Redaccion de informes
Identificacion y andlisis de temas vigentes clave
Identificacion y analisis de puntos de inflexién en temas vigentes
clave (curva de vida historica/cronologica)
Determinacion de temas vigentes clave principales (prioritarios)
Determinacion de temas vigentes clave secundarios
Identificacién y andlisis de posibles modificaciones en temas
vigentes
Identificacion y analisis de tendencias en temas vigentes
Construccion de un mapa de tendencias de temas vigentes
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes

1.2.2.2. Investigacion de Temas Emergentes (Issues)18

1.2.2.2.1.
1.2.2.2.2.
1.2.2.2.3.
1.2.2.2.4.
1.2.2.2.5.
1.2.2.2.6.
1.2.2.2.7.
1.2.2.2.8.

1.2.2.2.9.

1.2.2.2.10.
1.2.2.2.11.
1.2.2.2.12.
1.2.2.2.13.
1.2.2.2.14.
1.2.2.2.15.

1.2.2.2.16.
1.2.2.2.17.

18

management), ver Matilla

Determinacion de un disefio de estudio (issues analysis)
Establecimiento de objetivos de la investigacion
Definicion del objeto de estudio
Definicion de las variables de analisis
Planteamiento de hipotesis y/o preguntas de investigacion
Establecimiento del universo
Determinacion de la muestra
Disefio del trabajo de campo: Investigacion de “futuribles”
(prospectiva)
Calculo de fiabilidad
Pretest (opcional)
Andlisis y valoracion del pretest
Introduccién de posibles modificaciones/ajustes
Ejecucion del trabajo de campo
Tabulacion de datos
Obtencidn, interpretacion y analisis de los resultados de la
investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis y/o respuesta(s)
a la(s) pregunta(s) de investigacion.
Elaboracion de un mapa de temas emergentes clave
Conclusiones de la investigacion

Para profundizar en el concepto de temas emergentes (issues) y de su gestion (issues

(2009 y 2010b) y Xifra (2005b).



1.2.2.2.18
1.2.2.2.19
1.2.2.2.20

1.2.2.2.21
1.2.2.2.22
1.2.2.2.23

1.2.2.2.24
1.2.2.2.25

1.2.2.2.16
1.2.2.2.17

. Redaccion de informes

. Identificacion y andlisis de temas emergentes clave

. Identificacion y analisis de puntos de inflexion en temas emergentes
clave

. Determinacion de temas emergentes clave principales (prioritarios)

. Determinacion de temas emergentes clave secundarios

. Identificacion y analisis de modificaciones en temas emergentes
clave

. Identificacion y analisis de tendencias en temas emergentes clave

. Construccién de un mapa de nuevos temas emergentes clave y de
prevision de tendencias futuras

. Elaboracion de conclusiones

. Redaccion de informes

1.2.2.3. Investigacion de Escenarios de Actuacion

1.2.2.1.1.
1.2.2.1.2.
1.2.2.1.3.
1.2.2.1.4.
1.2.2.1.5.
1.2.2.1.6.
1.2.2.1.7.
1.2.2.1.8.

1.2.2.1.9.

1.2.2.1.10
1.2.2.1.11
1.2.2.1.12
1.2.2.1.13
1.2.2.1.14

1.2.2.1.15.

1.2.2.1.16.
1.2.2.1.17.
1.2.2.1.18.
1.2.2.1.19.
1.2.2.1.20.

1.2.2.1.21.

1.2.2.1.22.
1.2.2.1.23.

1.2.2.1.24.
1.2.2.1.25.

1.2.2.1.26.
1.2.2.1.27.

Determinacion de un disefio de estudio

Establecimiento de objetivos de la investigacion

Definicion del objeto de estudio

Definicion de las variables de analisis

Planteamiento de hipotesis y/o preguntas de investigacion
Establecimiento del universo

Determinacion de la muestra

Disefio del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o cualitativas
(observacion participante, cuestionarios, focus group, entrevistas en
profundidad, entrevistas semiestructuradas, entrevistas libres,
dindmicas de grupos, indices de comprension, andlisis de contenidos,
delphis, etc.)

Caculo de fiabilidad
. Pretest (opcional)
. Analisis y valoracion del pretest
. Introduccién de posibles modificaciones/ajustes
. Ejecucion del trabajo de campo
. Tabulacion de datos

Obtencidn, interpretacion y analisis de los resultados de la
investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis y/o respuesta(s)
a la(s) pregunta(s) de investigacion.

Elaboracion de un mapa de escenarios clave de actuacion
Conclusiones de la investigacion

Redaccion de informes

Identificacion y andlisis de escenarios clave de actuacion
Identificacion y analisis de puntos de inflexion en escenarios clave
de actuacion
Determinacion de escenarios clave de actuaciéon principales
(prioritarios)

Determinacion de escenarios clave de actuacion secundarios
Identificacion y andlisis de modificaciones en escenarios clave de
actuacion
Identificacién y andlisis de tendencias en escenarios clave de
actuacion

Construccion de un mapa de nuevos escenarios clave de actuacion
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes



1.2.2.1.28.

1.2.2.1.29.

1.2.2.1.30.

1.2.2.1.31.

1.2.2.1.32

1.2.2.1.33.

Construccion de un mapa de escenarios clave para cada tema
vigente

Construccion de un mapa de posibles nuevos escenarios clave para
cada tendencia de temas vigentes

Construccion de un mapa de posibles futuros escenarios clave para
cada tema emergente

Andlisis de los distintos mapas de escenarios clave en cada tema
clave

Elaboracién de conclusiones

Redaccion de informes

1.2.2.4. Investigacion de Piiblicos"
1.2.2.4.1. Auditorias de Notoriedad

1.2.2.4.1.1. Determinacién de un disefio de estudio

1.2.2.4.1.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion

1.2.2.4.1.3. Definicion del objeto de estudio

1.2.2.4.1.4. Definicion de las variables de analisis

1.2.2.4.1.5. Planteamiento de hipdtesis y/o preguntas de
investigacion

1.2.2.4.1.6. Disefio del trabajo de campo: indices de comprension,
analisis de contenido, etc.

1.2.2.4.1.7. Diseno del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o
cualitativas  (observacidon participante, cuestionarios,
focus group, entrevistas en profundidad, entrevistas
semiestructuradas, entrevistas libres, dinamicas de
grupos, indices de comprension, analisis de contenidos,
etc.)

1.2.2.4.1.8. Pretest (opcional)

1.2.2.4.1.9. Anélisis y valoracion del pretest

1.2.2.4.1.10. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes

1.2.2.4.1.11. Ejecucién del trabajo de campo

1.2.2.4.1.12. Tabulacion de datos

1.2.2.4.1.13. Obtencidn, interpretacion y andlisis de los resultados de

la investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis
y/o respuesta(s) a la(s) pregunta(s) de investigacion.
1.2.2.4.1.14. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.4.1.14. Redaccion de informe

1.2.2.4.2. Auditorias de Opiniones (percepciones)

19

1.2.2.4.2.1. Determinacién de un disefio de estudio

1.2.2.4.2.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion

1.2.2.4.2.3. Definicion del objeto de estudio

1.2.2.4.2.4. Definicion de las variables de analisis

1.2.2.4.2.5. Planteamiento de hipdtesis y/o preguntas de
investigacion

1.2.2.4.2.6. Disefio del trabajo de campo: indices de comprension,

Para la Escuela de las Relaciones Publicas. Ver el vol. II de la Dra. Andréa Oliveira para
ampliar informacion sobre investigacion de publicos y stakeholders. Ver Freeman (1984) para
una mayor profundizacion en torno al concepto “stakeholders” caracteristico de la

comunicacion corporativa.



analisis de contenido, etc.
1.2.2.4.2.7. Disenio del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o
cualitativas  (observacion participante, cuestionarios,
focus group, entrevistas en profundidad, entrevistas
semiestructuradas, entrevistas libres, dinamicas de
grupos, indices de comprension, analisis de contenidos,
etc.)
1.2.2.4.2.8. Pretest (opcional)
1.2.2.4.2.9. Anélisis y valoracion del pretest
1.2.2.4.2.10. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes
1.2.2.4.2.11. Ejecucion del trabajo de campo
1.2.2.4.2.12. Tabulacion de datos
1.2.2.4.2.13. Obtencidn, interpretacion y andlisis de los resultados de
la investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis
y/o respuesta(s) a la(s) pregunta(s) de investigacion.
1.2.2.4.2.14. Construccion de un mapa de alianzas
1.2.2.4.2.15. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.2.16. Redaccion de informe

1.2.2.4.3. Auditorias de Actitudes

1.2.2.4.3.1. Determinacién de un disefio de estudio

1.2.2.4.3.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion

1.2.2.4.3.3. Definicion del objeto de estudio

1.2.2.4.3.4. Definicion de las variables de analisis

1.2.2.4.3.5. Planteamiento de hipdtesis y/o preguntas de
investigacion

1.2.2.4.3.6. Disefio del trabajo de campo: indices de comprension,
analisis de contenido, etc.

1.2.2.4.3.7. Disenio del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o
cualitativas  (observacidon participante, cuestionarios,
focus group, entrevistas en profundidad, entrevistas
semiestructuradas, entrevistas libres, dinamicas de
grupos, indices de comprension, analisis de contenidos,
etc.)

1.2.2.4.3.8. Pretest (opcional)

1.2.2.4.3.9. Anélisis y valoracion del pretest

1.2.2.4.3.10. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes

1.2.2.4.3.11. Ejecucion del trabajo de campo

1.2.2.4.3.12. Tabulacion de datos

1.2.2.4.3.13. Obtencidn, interpretacion y andlisis de los resultados de

la investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis
y/o respuesta(s) a la(s) pregunta(s) de investigacion.

1.2.2.4.3.14. Construccion de un mapa de alianzas

1.2.2.4.3.15. Elaboracion de conclusiones

1.2.2.4.3.16. Redaccion de informe

1.2.2.4.4. Auditorias de Relaciones
1.2.2.4.4.1. Determinacién de un disefio de estudio
1.2.2.4.4.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion
1.2.2.4.4.3. Definicion del objeto de estudio
1.2.2.4.4.4. Definicion de las variables de analisis
1.2.2.4.4.5. Planteamiento de hipdtesis y/o preguntas de



1.2.2.4.15.

1.2.2.4.16.

1.2.2.4.16.

investigacion
1.2.2.4.4.6. Disenio del trabajo de campo: indices de comprension,
analisis de contenido, etc.
1.2.2.4.4.7. Diseno del trabajo de campo: técnicas cuantitativas y/o
cualitativas  (observacion participante, cuestionarios,
focus group, entrevistas en profundidad, entrevistas
semiestructuradas, entrevistas libres, dinamicas de
grupos, indices de comprension, analisis de contenidos,
etc.)
1.2.2.4.4.8. Pretest (opcional)
1.2.2.4.4.9. Anélisis y valoracion del pretest
1.2.2.4.4.10. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes
1.2.2.4.4.11. Ejecucion del trabajo de campo
1.2.2.4.4.12. Tabulacion de datos
1.2.2.4.4.13. Obtencidn, interpretacion y andlisis de los resultados de
la investigacion. Verificacion/refutacion de hipotesis
y/o respuesta(s) a la(s) pregunta(s) de investigacion.
1.2.2.4.4.14. Identificacion y andlisis de las relaciones internas
1.2.2.4.14.1. Relacioén interpersonal formal e informal
1.2.2.4.14.1.1. Vertical ascendente
1.2.2.4.14.1.2. Vertical descendente
1.2.2.4.14.1.3. Horizontal
1.2.2.4.14.1.4. Transversal
1.2.2.4.14.1.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.14.1.6. Redaccién de informes
1.2.2.4.14.2. Relacion intragrupal formal e informal
1.2.2.4.14.2.1. Vertical ascendente
1.2.2.4.14.2.2. Vertical descendente
1.2.2.4.14.2.3. Horizontal
1.2.2.4.14.2.4. Transversal
1.2.2.4.14.2.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.14.2.6. Redaccién de informes
1.2.2.4.14.3. Relacion intergrupal formal e informal
1.2.2.4.14.3.1. Vertical ascendente
1.2.2.4.14.3.2. Vertical descendente
1.2.2.4.14.3.3. Horizontal
1.2.2.4.14.3.4. Transversal
1.2.2.4.14.3.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.14.3.6. Redaccion de informes
Identificacion y analisis de las relaciones externas
1.2.2.4.15.1. Interpersonal
1.2.2.4.15.2. Intragrupal
1.2.2.4.15.3. Intergrupal
1.2.2.4.15.4. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.15.5. Redaccion de informes
Identificacién y andlisis de la extension, las coberturas, los
medios/soportes y los flujos comunicativos internos, tanto offline
como online
1.2.2.4.16.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.16.1. Redaccion de informes
Identificacién y andlisis de la extension, las coberturas, los
medios/soportes y los flujos comunicativos externos, tanto offline
como online
1.2.2.4.16.1. Elaboracion de conclusiones



1.2.2.4.16.1. Redaccion de informes

1.2.2.4.17. Identificacion y analisis de Lideres de Opinion internos

1.2.2.4.17.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.17.1. Redaccidon de informes

1.2.2.4.18. Identificacion y analisis de Lideres de Opinion externos

1.2.2.4.18.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.18.1. Redaccidon de informes

1.2.2.4.19. Identificacion y analisis de Relevos internos

1.2.2.4.19.1. Construccion de un mapa de Relevos internos
1.2.2.4.19.2. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.19.3. Redaccioén de informes

1.2.2.4.20. Identificacion y analisis de Relevos externos

1.2.2.4.21.
1.2.2.4.22.
1.2.2.4.23.

1.2.2.4.19.1. Construccion de un mapa de Relevos externos
1.2.2.4.19.2. Elaboracion de conclusiones

1.2.2.4.19.3. Redaccion de informes

Elaboracion de conclusiones generales de Comunicacion Interna
Redaccion de informes de Comunicacion Interna

Elaboracion de conclusiones generales de Comunicacion Externa

1.2.2.4.22. Redaccién de informes de Comunicacion Externa

1.2.2.4.23.

1.2.2.4.24.

1.2.2.4.25.

1.2.2.4.26.

1.2.2.4.27.

1.2.2.4.28.

Construccion de Mapas de Redes Comunicativas Internas
(cantidad/calidad, apertura/confianza, feedback, etc.) tanto offline
como online
1.2.2.4.23.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.23.2. Redaccion de informes
Construccion de Mapas de Redes Comunicativas Externas
(cantidad/calidad, apertura/confianza, feedback, etc.), tanto offline
como online
1.2.2.4.24.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.24.2. Redaccion de informes
Construccion de Mapas de Extension, Medios/Soportes, Canales,
Coberturas, y Flujos de Comunicacion Internos, tanto offline como
online
1.2.2.4.25.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.25.2. Redaccion de informes
Construccion de Mapas de Extension, Medios/Soportes, Canales,
Coberturas, y Flujos de Comunicacion Externos, tanto offline como
online
1.2.2.4.25.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.25.2. Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Redes
Comunicativas internas -cantidad/calidad, apertura/confianza,

feedback, etc.- (ventajas competitivas y analogias y diferencias de

los competidores, tanto offline como online
1.2.2.4.27.1. Andlisis de Benchmarking
1.2.2.4.25.2. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.25.3. Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Redes
Comunicativas externas -cantidad/calidad, apertura/confianza,

feedback, etc.- (ventajas competitivas y analogias y diferencias de

los competidores, tanto offline como online
1.2.2.4.27.1. Andlisis de Benchmarking
1.2.2.4.25.2. Elaboracion de conclusiones



1.2.2.4.25.3. Redaccion de informes

1.2.2.4.29. Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Extension,
Medios/Soportes, Canales, Coberturas, y Flujos de Comunicacion
del entorno competitivo, tanto offline como online
1.2.2.4.29.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.29.2. Redaccion de informes

1.2.2.4.30. Construccion de un Mapa de Alianzas

1.2.2.4.31. Analisis de los diversos mapas

1.2.2.4.32. Elaboracion de conclusiones generales

1.2.2.4.33. Redaccion de informe general

1.2.2.5. Auditorias de Comunicacién®’
1.2.2.5.1. Determinacion de un disefio de estudio
1.2.2.5.2. Establecimiento de objetivos de la investigacion
1.2.2.5.3. Definicién del objeto de estudio
1.2.2.5.4. Definicién de las variables de analisis
1.2.2.5.5. Planteamiento de hipdtesis y/o preguntas de investigacion
1.2.2.5.6. Diseno del trabajo de campo: andlisis de canales de comunicacion
(online y offline), calendarios, flujos, frecuencias, tono y estilo,
terminologia, etc. (técnicas cuantitativas y/o cualitativas
(observacion participante, cuestionarios, focus group, entrevistas en
profundidad, entrevistas semiestructuradas, entrevistas libres,
dindmicas de grupos, indices de comprension, andlisis de contenidos,
analisis del discurso, etc.)
1.2.2.5.8. Pretest (opcional)
1.2.2.5.9. Analisis y valoracion del pretest
1.2.2.5.10. Introduccién de posibles modificaciones/ajustes
1.2.2.5.11. Ejecucion del trabajo de campo
1.2.2.5.12. Tabulacién de datos
1.2.2.5.13. Obtencidn, interpretacion y analisis de los resultados de la
investigacion
1.2.2.5.14. Identificacion y andlisis de las redes comunicativas internas
1.2.2.5.14.1. Comunicacion interpersonal formal e informal
1.2.2.5.14.1.1. Vertical ascendente
1.2.2.5.14.1.2. Vertical descendente
1.2.2.5.14.1.3. Horizontal
1.2.2.5.14.1.4. Transversal
1.2.2.5.14.1.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.14.1.6. Redaccion de informes
1.2.2.5.14.2. Comunicacion intragrupal formal e informal, online y
offline
1.2.2.5.14.2.1. Vertical ascendente
1.2.2.5.14.2.2. Vertical descendente
1.2.2.5.14.2.3. Horizontal
1.2.2.5.14.2.4. Transversal
1.2.2.5.14.2.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.14.2.6. Redaccion de informes
1.2.2.5.14.3. Comunicacion intergrupal formal e informal, online y
offline
1.2.2.5.14.3.1. Vertical ascendente

20 Ver el vol. III del Dr. Joan Cuenca para ampliar informacion.



1.2.2.5.15.

1.2.2.5.16.

1.2.2.5.16.

1.2.2.5.17.

1.2.2.5.18.

1.2.2.5.19.

1.2.2.5.20.

1.2.2.5.21.
1.2.2.5.22.
1.2.2.5.23.
1.2.2.5.22.
1.2.2.5.23.

1.2.2.5.24.

1.2.2.5.14.3.2. Vertical descendente
1.2.2.5.14.3.3. Horizontal
1.2.2.5.14.3.4. Transversal
1.2.2.5.14.3.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.14.3.6. Redaccion de informes
Identificacion y andlisis de las redes comunicativas externas,
formales e informales, online y offline
1.2.2.5.15.1. Interpersonal
1.2.2.5.15.2. Intragrupal
1.2.2.5.15.3. Intergrupal
1.2.2.5.15.4. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.15.5. Redaccion de informes
Identificacién y andlisis de la extension, las coberturas, los
medios/soportes y los flujos comunicativos internos, tanto offline
como online
1.2.2.5.16.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.16.1. Redaccion de informes
Identificacién y andlisis de la extension, las coberturas, los
medios/soportes y los flujos comunicativos externos, tanto offline
como online
1.2.2.5.16.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.16.1. Redaccion de informes
Identificacion y andlisis de Lideres de Opinion internos, formales e
informales, online y offline
1.2.2.5.17.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.17.1. Redaccién de informes
Identificacion y andlisis de Lideres de Opinidn externos, formales e
informales, online y offline
1.2.2.5.18.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.18.1. Redaccion de informes
Identificacion y andlisis de Relevos internos, formales e informales,
online y offline
1.2.2.5.19.1. Construccion de un mapa de Relevos internos
1.2.2.5.19.2. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.19.3. Redaccion de informes
Identificacion y analisis de Relevos externos, formales e informales,
online y offline
1.2.2.5.19.1. Construccion de un mapa de Relevos externos
1.2.2.5.19.2. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.19.3. Redaccion de informes
Elaboracién de conclusiones generales de Comunicacion Interna
Redaccion de informes de Comunicacion Interna
Elaboracién de conclusiones generales de Comunicacion Externa
Redaccion de informes de Comunicacion Externa
Construccion de Mapas de Redes Comunicativas Internas
(cantidad/calidad, apertura/confianza, feedback, etc.), formales e
informales, offline y online
1.2.2.5.23.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.5.23.2. Redaccion de informes
Construccion de Mapas de Redes Comunicativas Externas
(cantidad/calidad, apertura/confianza, feedback, etc.), formales e
informales, offline y online



1.2.2.5.24.1. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.24.2. Redaccion de informes

1.2.2.5.25. Construccion de Mapas de Extension, Medios/Soportes, Canales,
Coberturas, y Flujos de Comunicacion Internos, formales e
informales, online y offline
1.2.2.5.25.1. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.25.2. Redaccion de informes

1.2.2.5.26. Construccion de Mapas de Extension, Medios/Soportes, Canales,
Coberturas, y Flujos de Comunicacion Externos, formales e
informales, online y offline
1.2.2.5.25.1. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.25.2. Redaccion de informes

1.2.2.5.27. Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Redes
Comunicativas internas -cantidad/calidad, apertura/confianza,
feedback, etc.- (ventajas competitivas y analogias y diferencias de
los competidores, formales e informales, online y offline
1.2.2.5.27.1. Anadlisis de Benchmarking
1.2.2.5.25.2. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.25.3. Redaccion de informes

1.2.2.5.28. Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Redes
Comunicativas externas -cantidad/calidad, apertura/confianza,
feedback, etc.- (ventajas competitivas y analogias y diferencias de
los competidores, formales e informales, online y offline
1.2.2.5.27.1. Anadlisis de Benchmarking
1.2.2.5.25.2. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.25.3. Redaccion de informes

1.2.2.5.29. Construccion de un Mapa de Posicionamiento de Extension,
Medios/Soportes, Canales, Coberturas, y Flujos de Comunicacion
del entorno competitivo, formal e informal, online y offline
1.2.2.5.29.1. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.5.29.2. Redaccion de informes

1.2.2.5.30. Analisis de los diversos mapas

1.2.2.5.31. Elaboracién de conclusiones generales

1.2.2.5.32. Redaccion de informe general

1.2.2.6. Auditorias Sociales (de relaciones)™'

1.2.2.6.1. Determinacion de un disefio de estudio

1.2.2.6.2. Establecimiento de objetivos

1.2.2.6.3. Definicion de las variables

1.2.2.6.4. Construccion de hipotesis

1.2.2.6.5. Establecimiento del universo

1.2.2.6.6. Determinacion de la muestra

1.2.2.6.7. Disefio del trabajo de campo (observacion participante,
cuestionarios, focus group, entrevistas en profundidad, dindmicas
de grupo, etc.).

1.2.2.6.8. Calculo de fiabilidad

1.2.2.6.9. Pre-test

1.2.2.6.10. Analisis y valoracion del pre-test

1.2.2.6.11. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes

1.2.2.6.12. Ejecucion del trabajo de campo

21 Ver el vol. III del Dr. Joan Cuenca para ampliar informacion (pags. 29 y ss.).



1.2.2.6.13.
1.2.2.6.14.

1.2.2.6.15.

1.2.2.6.16.

1.2.2.6.17.
1.2.2.6.18.
1.2.2.6.19.

1.2.2.6.20.

1.2.2.6.21.

Tabulacion de datos
Obtencion, interpretacion y andlisis de los resultados de la
investigacion sobre relaciones formales e informales, online y
offline
Determinacion y analisis de las redes de relaciones internas,
formales e informales, online y offline
1.2.2.6.15.1. Interpersonal
1.2.2.6.15.1.1. Vertical descendente
1.2.2.6.15.1.2. Vertical ascendente
1.2.2.6.15.1.3. Horizontal
1.2.2.6.15.1.4. Transversal
1.2.2.6.15.1.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.15.1.6. Redaccién de informes
1.2.2.6.15.2. Intragrupal
1.2.2.6.15.2.1. Vertical descendente
1.2.2.6.15.2.2. Vertical descendente
1.2.2.6.15.2.3. Horizontal
1.2.2.6.15.2.4. Transversal
1.2.2.6.15.2.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.15.2.5. Redaccién de informes
1.2.2.6.15.3. Intergrupal
1.2.2.6.15.3.1. Vertical descendente
1.2.2.6.15.3.2. Vertical ascendente
1.2.2.6.15.3.3. Horizontal
1.2.2.6.15.3.4. Transversal
1.2.2.6.15.3.5. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.15.3.6. Redaccion de informes
Determinacion y analisis de las redes de relaciones externas,
formales e informales, online y offline
1.2.2.6.16.1. Interpersonal
1.2.2.6.16.2. Intragrupal
1.2.2.6.16.3. Intergrupal
1.2.2.6.16.4. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.16.5. Redaccion de informes
Elaboracién de conclusiones generales
Redaccion de informe general
Construccion y andlisis de un mapa de las redes de relaciones
internas de la organizacion (mapa de alianzas internas), formales e
informales, online y offline
1.2.2.6.19.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.19.2. Redaccion de informes
Construccion y andlisis de un mapa de las redes de relaciones
externas de la organizacion (mapa de alianzas externas), formales e
informales, online y offline
1.2.2.6.20.1. Elaboracion de conclusiones
1.2.2.6.20.2. Redaccon de informes
Construccion y andlisis de un mapa de posicionamiento de las
redes externas del entorno competitivo (ventajas competitivas y
analogias y diferencias de los competidores) — Benchmarking,
formales e informales, online y offline
1.2.2.6.21.1. Elaboracién de conclusiones
1.2.2.6.21.2. Redaccion de informes



1.2.2.6.22. Analisis comparativo de los diversos mapas
1.2.2.6.23. Elaboracion de conclusiones generales
1.2.2.6.24. Seleccion de publicos estratégicos
1.2.2.6.25. Redaccion de informe general

1.3.  Analisis estratégico

1.3.1. Tabulacion cruzada de las informaciones obtenidas de los diversos mapas
construidos y andlisis multivariable de los datos (variables e items)

1.3.2. Validacion de los datos obtenidos

1.3.3. Analisis de los procesos de influencia

1.3.4. Identificacion y seleccion de las zonas prioritarias de intervencion estratégica en
cada uno de los mapas (temas vigentes, temas emergentes, escenarios de
intervencion, percepciones/actitudes y relaciones de/con los publicos estratégicos —
latentes, conscientes y activos-, y situacion comunicacional), formal e informal,
online y offline

1.3.5. Construccion de un nuevo mapa resultado de la tabulacion cruzada y del andlisis
multivariable, formal e informal, online y offline

1.3.6. Andlisis del nuevo mapa

1.3.7. Elaboracion de conclusiones

1.3.8. Redaccion de informes

1.4. Diagnéstico de situacion
1.4.1. Identificacion del diagndstico de situacion general
1.4.1.1. Problemas
1.4.1.2. Oportunidades
1.4.2. Redaccion del informe de conclusiones finales de diagnosis

1.5.  Opcionalmente: Confeccion de un brief que establezca los problemas de comunicacion y
los objetivos a alcanzar (Uinicamente en el caso de precisarse para contratar a una agencia o
consultora externa)

ETAPA n°2: Estrategia (toma de decisiones)

2.1. Identificacién y analisis del Problema o de la Oportunidad** de Comunicacién

2.1.1.  General : mix de todas las variables relevantes/prioritarias

—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.2.  Por temas vigentes prioritarios

—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.3. Por temas emergentes prioritarios

—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.4.  Por escenarios actuales prioritarios

—~>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.5. Por escenarios futuros prioritarios

—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.6.  Por percepciones y actitudes de publicos clave

> Insistimos en que el caracter proactivo de la planificacion estratégica y asimismo de la comunicacién concebida

estratégicamente no persigue unicamente evitar posibles conflictos futuros. Por lo tanto, como consecuencia de
la investigacion sistematica podran detectarse problemas a resolver —para lo cual se activaran los planteamientos
estratégicos correspondientes-, sino, asimismo, oportunidades a aprovechar que pueden, a su vez, poner en
marcha los motores estratégicos de la funcion en linea y de los planes estratégicos corporativo y de negocio, asi
como la funcién staff de la direccion de comunicacion con respecto al CEO y a otros departamentos de la
organizacion (coalicion dominante).



—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.8.  Por relaciones de/con publicos clave

—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.1.9.  Por situacion comunicacional prioritaria

—~inicio de posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.1.10. Analisis y elaboracion de conclusiones
2.1.11. Redaccién de informes

2.2. Recordatorio de las Politicas Comunicativas  Corporativas  prioritarias
(contextualizacion, alineacion y sinergias)
2.2.1. Politicas de Comunicacion Interna
2.2.1.1. Identificacioén de en qué etapa se encuentran
2.2.2. Politicas de Comunicacion Externa
2.2.2.1. Identificacion de en qué etapa se encuentran

2.3. Formulacion, analisis y seleccion de las Metas™ y de los Objetivos Estratégicos de
Comunicacién™
2.3.1. General : mix de todas las variables relevantes/prioritarias
—~inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.2. Por temas vigentes prioritarios
—~inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.3. Por temas emergentes prioritarios
—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.4. Por escenarios actuales prioritarios
—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.5. Por escenarios futuros prioritarios
—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.6. Por percepciones y actitudes de publicos clave
—~>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.7. Por relaciones de/con publicos clave —latentes, conscientes y activos-
—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.8. Por situacién comunicacional prioritaria
—>inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales
2.3.9. Precalendarizacion de necesidad del logro de los objetivos
2.3.9.1. Largo Plazo
2.3.9.2. Medio Plazo
2.3.9.3. Corto Plazo
2.3.10. Alineamiento con los Objetivos y Estrategias corporativas y de negocio (generales y

especificas)
2.3.10.1. Identificacion de en qué etapa de su ciclo de vida se encuentran cada uno de
ellos

2.3.10.2. Encaje y justificacion

2.3.11. Andlisis y elaboracion de conclusiones

2.3.12. Redaccion de informes

2.3.13. Presentacion de informes a la alta direccion y al comité de direccion. Posible discusion
y acuerdo/aprobacion definitivos

23 . . . . .. .
Para mayor informacion sobre las diferencias entre “objetivos” y “metas” ver Broom y Dozier

(1990, pags. 40-42).

Los objetivos estratégicos tendran un nivel més o menos abarcador en funcidon del nivel jerarquico al que
correspondan: corporativos o funcionales (ver Ferguson, 1999, pags 24 y ss. y Libaert, 2000, pags. 80-100). Se
considerara a estos ultimos como integrantes del “enfoque divisional” o “enfoque horizontal por divisiones”.
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2.4. Identificacion y seleccion de los Publicos Estratégicos
2.4.1. Grupos de Publicos Estratégicos por criterios de clasificacionn, segmentacion y
jerarquizacion
—> inicio de obligada bifurcacion en una o mds ramas decisionales, tantas como
publicos estratégicos, de forma que las siguientes etapas del plan estratégico se
realizaran publico a publico, a medida de las necesidades especificas
identificadas en cada uno de ellos en la etapa n° 1 (investigacion preliminar)
2.4.2. Publicos Estratégicos individuales por criterios de clasificacionn, segmentacion y
jerarquizacion
—> inicio de obligada bifurcacion en una o mds ramas decisionales, tantas como
publicos estratégicos, de forma que las siguientes etapas del plan estratégico se
realizaran publico a publico, a medida de las necesidades especificas
identificadas en cada uno de ellos en la etapa n° 1 (investigacion preliminar)

2.5. Identificacién y seleccién de los Escenarios estratégicos de intervenciéon®
—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales en caso de que
hubiese mas de un escenario clave de intervencion

2.6. Identificacion y seleccion de los Temas (“Issues”) estratégicos de intervencionn
2.6.1. Temas estratégicos vigentes
—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales en caso de que
hubiese mas de tema vigente
2.6.2. Temas estratégicos emergentes
—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales en caso de que
hubiese mas de un tema emergente

2.7. Identificacién y seleccién de la situaciones comunicacionales estratégicas®
—> inicio de posible bifurcacion en una o mds ramas decisionales en caso de que
hubiese mas de una situacion comunicacional clave

2.8. Identificacion y definicion de la toma de posicion corporativa
2.8.1. Elaboracion de conclusiones
2.8.2. Redaccion de informes

2.9. Establecimiento de las prioridades en la agenda
2.9.1. Elaboracion de conclusiones
2.9.2. Redaccion de informes

2.10. Elaboracion de conclusiones generales

2.11. Redaccion de informes generales
2.11.1. Presentacion de informes a la alta direccion y al comité de direccion
2.11.2. Posible discusion y acuerdo/aprobacion definitivos
2.11.3. Elaboracion de conclusiones
2.11.4. Redaccion de informes

2.12. Estrategias comunicativas
2.12.1. Identificacion de posibles estrategias
2.12.2. Seleccion de estrategias
2.12.3. Combinacion de estrategias

25

Ver J. Garcia Jiménez, 1998, pag. 125.
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Recordemos que esta etapa debe seguir desplegdndose individualmente para cada publico
estratégico identificado en la Etapa 2.4., ya que cada uno de ellos requiere de un tratamiento
estratégico individualizado.



2.12.4. Elaboracion de conclusiones
2.12.5. Adopcion de estrategias
2.12.6. Redaccién de informes

2.13. Preparacion de los Mensajes

2.13.1. Disefio de las Ideas Fuerza®’
2.13.1.1. Principal
2.13.1.2. Secundarias
2.13.2. Construccion de los Mensajes Clave correspondiente a cada Idea Fuerza (principal y
secundarias) y de posibles submensajes especificos>®
2.13.2.1. Recabar fuentes de informacion —primarias y secundarias- para orientar y
sostener el discurso
2.13.2.2. Acudir a fuentes especializadas (expertos)
2.13.2.3. Determinar tono y estilo
2.13.2.4. Redaccion de textos
2.13.2.5. Eleccidon de posibles elementos de soporte grafico y/o audiovisual
2.13.2.6. Comunicacién no verbal (en comunicacion interpersonal)
2.13.2.7. Verificar adecuacion a la audiencia (nivel de comprensibilidad)
2.13.2.8. Redaccion de informes

2.14. Seleccion de medios y soportes de comunicacion (propios y externos, online y offline)

2.14.1. Extension

2.14.2. Cobertura

2.14.3. Canales

2.14.4. Intensidad

2.14.5. Frecuencia

2.14.6. Flujos

2.14.7. Elaboracion de conclusiones
2.14.8. Redaccion de informes

2.15. Eleccion de las tacticas de comunicacion

2.15.1. Técticas (técnicas de relaciones publicas externas) de apoyo al Departamento de
Marketing (marketing communication)”

2.15.2. Técticas (técnicas de relaciones publicas internas) de apoyo al Departamento de
Recursos Humanos (comunicacion interna)

2.15.3. Téacticas (técnicas de relaciones publicas externas) de apoyo a otras areas
funcionales™

2.15.4. Técticas (técnicas de relaciones publicas internas y externas) de apoyo a la Alta
Direccién’'

27
28
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30
31

La “idea fuerza” en relaciones publicas es el equivalente al “concepto” en marketing/publicidad.
Si fuera necesario, algunos autores aconsejan construir en esta etapa sub-mensajes clave adaptados a cada
tipologia especifica de publico estratégico (ver Garcia Jiménez, 1998, pag. 125; Gregory, 2000, pag. 46; Nager y
Allen, 1984, Cfr. en Wilcox et al., 2000, pags. 152-153).

Ej.: organizacion de eventos (presentacion de producto, showrooms, ferias, congresos,
symposiums, etc.), publicity, fundraising, patrocinio de marca/producto...

Ej.: comunicacion financiera (Dept. de Finanzas).

Ej.: formacion de portavoces, organizacion de eventos corporativos (salidas a Bolsa, asambleas
generales de accionistas...), publicity, relacion con los media, asesoramiento en materia de RSC
y elaboracion de memorias sociales anuales, protocolo corporativo, etc.



2.15.5. Tacticas (técnicas de relaciones publicas ) corporativas®
2.15.6. Elaboracion de conclusiones
2.15.7. Redaccién de informes

2.16. Eleccion de herramientas de comunicacion (para cada una de las técnicas)™
2.16.1. Elaboracion de conclusiones
2.16.2. Redaccion de informes

2.17. Disefio y redaccion de un 1r. borrador del Plan de Accion (actividad ejecutiva)
2.17.1. Elaboracion de conclusiones
2.17.2. Redaccién de informes

2.18. Asignacion de personas responsables (Capital Humano interno y externo)
2.18.1. Elaboracion de conclusiones
2.18.2. Redaccién de informes

2.19. Confeccion del Calendario de Actuacion (secuencias temporales indicadas en grafo
P.E.R.T. o en Diagrama de Gantt y/o en cronogramas)
2.19.1. Corto plazo
2.19.2  Medio plazo
2.19.3. Largo plazo
2.19.4. Elaboracion de conclusiones
2.19.5. Redaccion de informes

2.20. Evaluacion inicial de costes economicos
2.20.1. Elaboracion de presupuestos internos
2.20.2. Seleccion de proveedores externos
2.20.3. Solicitud de presupuestos a proveedores externos
2.20.4. Valoracion de opciones presupuestarias mas adecuadas
2.20.5. Elaboracion de conclusiones
2.20.6. Redaccion de informes

2.21. Confeccion del Presupuesto definitivo (asignacion de recursos, tanto internos como
externos, onliney offline)
2.21.1. Econdémico-financiero
2.21.2. Técnico
2.21.3. Tecnoldgico
2.21.4. Humano
2.21.4.1. Valoracioén del capital motivacional
2.21.5. Elaboracién de conclusiones
2.21.6. Redaccion de informes

2.22. Diseiio del sistema de Control del plan de accion (Eficiencia) y seleccion de los criterios,

32 Las propias del 4rea funcional de comunicacién. Ej.: comunicacién de vulnerabilidad y riesgo,

comunicacion de crisis, issues management, patrocinio corporativo, publicity corporativa,
relacion con los media en temas corporativos, networking corporativo, gestion de la identidad
visual corporativa, etc.

33 Ej.: en publicity las posibles herramientas serian rueda de prensa, conferencia de prensa, envio
de notas/dossieres de prensa, etc. En comunicacion de vulnerabilidad, riesgo y crisis las
posibles herramientas serian los manuales de crisis, los ejercicios de simulacion de
situaciones/escenarios de crisis, los ejercicios de simulacion de comparecencias publicas ante
los media o ante determinados publicos estratégicos (coaching de formacion de portavoces), etc.



2.23.

2.24.

2.25.

2.26.

2.27.

2.28.

2.29.

métodos y herramientas de Evaluacion (Eficacia) y de los Indicadores de Control de los
resultados finales (respecto al logro de los objetivos inicialmente planteados)*, online y
offline.

2.22.1. Elaboracion de conclusiones

2.22.2. Redaccion de informes

Seleccion de los criterios, métodos, monitores, indicadores y técnicas de medicion de la
reputacién (respecto al logro de los objetivos)®, online (2.0) y offline

2.23.1. Elaboracion de conclusiones

2.23.2. Redaccion de informes

Redaccion de un posible 2° borrador del Plan de Accién -opcional-

Implantacién de un 7est (a pequeiia escala) -opcional-

2.25.1. Andlisis y valoracion de los resultados del test

2.25.2. Elaboracion de conclusiones

2.25.3. Introduccién de posibles modificaciones/ajustes en funcion de los resultados del zest
2.25.4. Redaccion de informes

Redaccion del documento definitivo del Plan de Accion

Presentacion del planteamiento estratégico completo a la Alta Direccion y al Comité de
Direccion. Posible discusion y negociacion hasta su aprobacion definitiva

2.25.1. Elaboracion de conclusiones

2.25.2. Redaccion de informes

Asesorar a la Alta Direccion en la toma de decisiones respecto a posibles cambios a
introducir en las politicas comunicativas corporativas y a las incidencias/sinergias del
Plan Estratégico en politicas, metas, objetivos y estrategias corporativos y de negocio
que puedan verse concernidos

2.28.1. Identificacion de en qué etapa de sus ciclos de vida se encuentran cada uno de ellos
2.28.2. Encaje y justificacion

2.28.3. Negociacioén/acuerdo

2.28.4. Elaboracion de conclusiones

2.28.5. Redaccion de informes

Difusion del planteamiento estratégico a los publicos internos de la organizacion —
empleados-

2.29.1. Redaccion de documentos informativos

2.29.2. Identificacion de personas responsables de la difusion

2.29.3. Seleccion de canales y calendario de difusion

2.29.3. Elaboracion de conclusiones

2.29.4. Redaccion de informes

ETAPA n° 3: Tactica (accion ejecutiva o plan de accion)

3.1.

Ejecucion del Plan de Accion
3.1.1. Elaboracion de conclusiones

34
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Aplicable desde la perspectiva de las relaciones publicas, ya que permitird comparar los
posibles gaps (brechas) de los resultados del plan estratégico (logro de objetivos) con respecto
a los de la investigacion preliminar.

Aplicable desde la corriente de la comunicacion corporativa.



3.2. Finalizacion del Plan de Accion

3.2.1. Elaboracion de conclusiones

3.3. Redaccion de informes

ETAPA n° 4: Control y Evaluacion de Resultados

4.1. Seleccion del método de Investigacion de Evaluacion Final de Resultados
4.2. Ejecucion del trabajo de campo de la Investigacion de Evaluacion Final de Resultados

4.1.1. Elaboracion de informe de resultados (Eficacia)
4.1.2. Elaboracion de conclusiones

4.2. Medicion de la reputacion (online y offline)

4.2.1. Seleccion de métricas

4.2.2. Seleccion de Indicadores

4.2.3. Elaboracion de informe de resultados
4.2.2. Elaboracion de conclusiones

4.3. Ejecucion del Control final del plan de accion

4.3.1. Elaboracion de informe de resultados (Eficiencia)
4.2.2. Elaboracion de conclusiones

4.4. Analisis de Resultados globales (logro de los objetivos previstos respecto a la

disminucion o erradicacion del problema de comunicacion)

4.4.1. Eficiencia

4.4.2. Efiicacia

4.4.2. Adaptabilidad

4.4.3. Rentabilidad economica (ROI) del plan estratégico

4.4.4. Elaboracion de conclusiones

4.4.5. Redaccién de un informe final de los logros obtenidos (reduccion de gaps o brechas) y
de posibles recomendaciones a implementar

4.5. Presentacion de los resultados finales a la Alta Direccion

4.5.1. Elaboracién de conclusiones
4.5.2. Redaccion de informes

4.6. Presentacion de los resultados finales a los publicos implicados —opcional- y a los

publicos internos —empleados-
4.6.1. Elaboracion de conclusiones
4.6.2. Redaccion de informes

4.7. Iniciar los preparativos para el posible planteamiento de un nuevo Plan Estratégico

(proceso continuo, circular/en espiral)
4.7.1. Elaboracion de conclusiones
4.7.2. Redaccion de informes

ETAPASn°1an’4: Contingencia sistematica (accion prosecutiva)

Supervision sistematica (medidas periddicas de revision del plan durante su ejecucion)
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccidén de informes

Introduccién de posibles modificaciones si se observan desviaciones respecto a los objetivos a
lograr, o cambios internos o externos en “issues”, o en los mapas de escenarios, o en los mapas
de percepciones de los publicos, etc. )

- Elaboracion de conclusiones

- Redaccion de informes

Verificacion permanente de la adecuada retroalimentacion (feedback)



- Elaboracion de conclusiones
- Redaccidén de informes

Verificacion permanente del proceso comunicacional/relacional entre la organizacion y sus
publicos con el fin de detectar posibles situaciones cambiantes y alertar a la Alta Direccion, en
caso necesario

- Elaboracion de conclusiones

- Redaccion de informes

Introduccién de posibles ajustes producidos por desvios en cualquiera de las etapas del modelo
estratégico

- Elaboracion de conclusiones

- Redaccion de informes

Revision permanente y posible actualizacion del presupuesto disponible
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes

Revision permanente y posible actualizacion del calendario
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes

Continuar con la ejecucion del plan, seguir evaluandolo e introducir nuevas posibles
modificaciones y/o ajustes, si fuese preciso

- Elaboracion de conclusiones

- Redaccioén de informes



ANNEX 2:

Transcripcio de les entrevistes a les responsables de les
estructures comunicatives de les organitzacions de la mosira




Entrevista a Joana Tubau
AMPANS - Manresa

La nostra és una Fundacié amb 50 anys d'historia que es dedica a atendre persones amb
discapacitat intel fectual. Es una fundacié que es mou molt, molt viva, que s'ha d'adaptar
a la situacié actual i als canvis: venim d'una epoca g ha canviat una mica tot el que
coneixem com a serveis i segurament aquests canviaran molt de com els fenim entesos
fins ara. Som una entitat molt arrelada al territori i un dels nostres lemes o creences és que
hem de ser eficients i eficacos per fer sostenible el projecte; la nostra idea és dependre el
minim de les ajudes, dels suports, tot i que és importantissim i és una funcid de
l'administracié haver d'atendre aquestes persones, perque tenen unes necessitats i un
sobrecost que és una responsabilitat que tenim tota la societat cap a ells i per tant
I'administracié sempre hi ha de ser, pero si que les entitats cada vegada hem de ser més
autosuficients i sostenibles.

Internament l'eficieéncia i I'eficacia forma part del nostre codi d'etica; estd molt integrat
en el sistema de treball de l'organitzacié. Els nostres valors sén la professionalitat, la
qualitat, la responsabilitat, el compromis, el fracte huma i 'amabilitat... (Memoria a part).

Dins l'organitzacié cada cop més hi ha conscienciacid de la importancia del
departament de comunicacié. Al principi, quan jo vaig entrar aqui no hi havia
departament de comunicacid i estava tot externalitzat a un gabinet, menys uns butlletins
de comunicacid interns en qué s'informava al personal de les noticies que es creia.
Aqguesta eina, Ampans Informa, ja hi era quan vaig entrar jo i funcionava molt bé i al
haver-hi un recurs més en enfrar jo, els butlletins arribaven molt puntuals, sinformava més
de toft... Els diversos serveis d'/Ampans (les llars, I'escola, el centre especial de treball, els
centres de dia...) cada cop s’han adonat de la necessitat de ser presents, de que la gent
sabessin que s'esta fent, les bones practiques (treballem molt amb bones practiques; el
tema de formacié també és molt important), de fer saber als companys el que estan fent.
Aquest recurs es veu com a clau per ells i cada vegada informen més de tot, i ara ja no
€s només intern, sind també extern. No donem a I'abast ni a nivell intern ni extern, perque
es generen moltes noticies: podem estar en tres, quatre actes simultaniament de diferents
serveis d'Ampans. Hi pot haver unes jornades, uns cursos de formacid, podem estar
impartint una xerrada a una enfitat... i a la vegada podem estar amb un grup de
voluntaris netejant les lleres d'un riu, perque tenim també molt assimilat fot el tema de
territori, respecte al medi ambient, fem voluntariat amb altres enftitats... Realment,
generem sempre molta informacid.

Detonant de l'aposta per algy de comunicacidé: la mateixa organitzacio; és una
organitzacidé que sempre ha tfingut una visid estratégia molt important, tenen pla
estratégic des de fa molts anys en el qual situen les necessitats i cap on volen anar... i jo
crec que ells tenien clar que els feia falta, que la comunicacidé els ajudaria a visualitzar-se
pero també a vigilar la imatge; ells ho tenien clar.

Fa 6 anys que estic aqui; sempre hi ha hagut persones que, tenint altres responsabilitats,
havien assumit tasques de comunicacié, perd no tenien un professional dedicat
exclusivament a qixo.

Dins I'organigrama, no estem a la comissid de direccid pero es treballa molt colze a colze
amb la direccio; el departament de comunicacié depéen de la direccid general; és un
servei fransversal (organigrama a la memoria).



Relacid amb els mitjans, la porto jo. Tenim molta vinculaci® amb els mitjans de
comunicacid locals perd aquests tenen pocs recursos i per tant, sovint funcionen
mitjancant les notes de premsa que els enviem: la publiquen tal qual. A vegades
elaboren algun reportatge i quan truquen sén per temes d'insercid laboral, sobre
envelliment... Perd habitualment som nosaltres que els generem temes per fer
reportatges; els fruquem i els hi suggerim i habitualment sempre els interessa. Pel que fa a
I'admbit nacional, si volem generar impacte, hem de fer-ho nosaltres perque quan ells
tenen una necessitat el que fan és trucar al Dincat (organitzacié que engloba el sector
de la discapacitat).

Generem més informacid nosaltres que no pas demandes rebem, i les demandes que
rebem habitualment sén de contacte directe; personalment prefereixo el contacte
directe, parlar amb la persona cara a cara totf i que a vegades es fa un primer correu i
després es va parlant.

Tenim Pla de Comunicacio; les linies basiques van molt en funcié dels plans estrategics de
l'entitat perd un d'ells és fer accessible la comunicacid a les persones amb discapacitat
intellectual i generar suport social; és a dir, arribar a la societat, que sdpiguen quin és el
projecte que s'esta fent perque ens puguin coneixer i ajudar i participar; contribuir a la
inclusio sociolaboral.

El mateix PC engloba la comunicacidé interna.

Hi ha una part de comunicacidé de crisi que explica una mica qui hi haurd a la comissio
del gabinet, quines han de ser les persones que hi partficipin i unes quantes normes
basiques: la de dir la veritat, afrontar els fets, generar tu la informacié per no deixar que se
sembrin rumors...

EI PC que tenim el vaig heretar perd I'nem anat canviant, adaptant i actualitzant i €s un
pla diferent; és un pla que no té res a veure amb el que hi havia al principi. Es un Pla que
contempla els missatges que van en funcié dels objectius estrategics de l'entitat, els
publics als quals van destinats els missatges, els continguts, I'emissor, el canal i el
calendari.

Benchmarking d'altres entitats: s'ha fet alguna cosa a I'hora de fer les webs s'han estat
mirant les enfitats que per nosaltres son referents, i fem una mica de benchmarking, anem
mirant, perd no tenim un pla al respecte.

Entitats referents per Ampans (que no sén de la discapacitat perd si del Tercer Sector:
Fundacié Althaya, Creu Roja, Fundacié Sociosanitaria. // Sector: Fundacié Auria, Sant
Tomas...

Segmentacié de publics: el PC esta en funcié dels publics: amb quins missatges ens
dirigim a cada public i que els volem dir. PUblics: families, professionals, entitats del sector,
institucions, societat en general, clients comercials (nosalires tenim serveis de punt de
venda com el Garden, restaurant Canonge; i clienfts finals).

Jerarquitzacié d'aquests publics: no estd escrita perd els primers a informar és el personal i
el patronat; la filosofia és que primer estigui informat el personal, perd a la practica el
temps se't menja; a vegades arribem a temps i de vegades se n'‘assabenten per les xarxes
socials...

Xarxes socials: és una feina afegida; al principi no existien i en el moment que van
comencar a néixer vaig veure que aixd anava molt de pressa i que si no hi eres, hi eres
igualment perque algu parlava de tu i no te n‘assabentaves i per tant valia més ser-hi, en
el nostre cas hi som convencuts.

Facebook, Twitter, Instagram del Garden i ara obrirem diferents xarxes dels diferents
negocis i per aixd hem agafat un suport extern per les xarxes. Fins ara estaven tots sota la
marca Ampans pero l'lnstagram ja és la marca Garden i la idea és anar diversificant.



Volem obrir Facebook pel Canonge, un Linkedin, un bloc pel Garden, i alguna cosa més.
Som a Youtube perd ho considerem com a repositori perque som forts en videos.

Objectiu xarxes: sempre hi ets encara que no hi siguis i nosalires ho concebem com una
oportunitat per arribar a molt public.

Les portem nosalires; jo mateixa i també les diferents arees. A Twitter parlem com a
direccié Ampans, perd a Facebook es parla de tots els serveis. Es a dir, FB es manté molt
actualitzat perque des de l'escola, el centre ocupacional... es publiquen el tipus de
continguts que ja vam acordar que ja es podien publicar i que sén de caire més de les
activitats que fem al dia a dia: avui estem amb [Institut de Secundaria de Cal Gravat,
avui fem un projecte... Aquestes coses van directament al FB; jo les confrolo una mica
pero sense passar previament per mi.

Butlleti intern, revista, memodria i tenim en projecte la creacié d'una productora
d'audiovisuals i informatius; una productora d'insercié laboral.

Notes de premsa: se n'envien una mitjana de 2 al mes.

Horari: s'intenta enviar-les abans de les 12 del migdia tot i que a la practica es fa el que es
pot. | normalment, si vull que surti dissabte, I'envio divendres abans de les 12 del migdia.
Rodes de premsa: Si programo una roda de premsa, faig un contacte previ amb els
mitjans, hauré mirat si hi ha algun acte important a la ciutat per no coincidir i veure si cal
moure la roda de premsa o no... En fem molt poques perqué sabem que els mitjans van
molt justos de personal i abans de convocar una roda de premsa i que sigui un fracds,
prefereixo redactar una nota de premsa, fer jo les fotos i enviar-ho tot fet. Es fan més
presentacions que rodes de premsa. Habitualment no tfruquem per demanar confirmacid
d'assistencia, perque sé que pot molestar als mitjans i perquée a més a més els periodistes
depenen d'altres factors. Si que miro d'engrescar-los quan hi ha presentacions xules. Més
qgue rodes de premsa, fem actes. Material que es facilita: dossier de premsa, se'ls envia la
nota a posterior...

Lloc rodes: s'intenta buscar llocs agradables i es mira d'evitar fer presentacions/rodes de
premsa a sales de reunions.

Campanyes: de senibilitzacid i de donar a conéixer projectes

Pressupost destinat a comunicacioé: hi ha una partida pressupostaria.

Destinacidé a publicitat: una part, perd petita. Basicament pels negocis: Canonge i
Garden. Quan volem posar publicitat dels negocis, competim amb les mateixes lleis que
tothom i per tant paguem. Demanem ajuda quan és pel projecte social: concert de
Nadal destinat a beques per families...

Criteris insercié: mitjans locals, intentem distribuir-la: ens donem un cop de ma. Els mitjans
ens cuiden i nosaltres també mirem de cuidar-los.

Departament de comunicacié estd format per jo, responsable de comunicacid, i tinc un
suport d'una altra persona en imatge i audiovisual. Vaig apostar per imatge i audiovisual
perque vaig pensar que tenia molta forca; avui en dia la imatge té molta forca i gairebé
tots els suports informatius requereixen d'un disseny i comptem amb aquesta noia que és
periodista pero la seva especialitat és el disseny grafic i audiovisual. Produim els guions
juntes, treballem les idees, i ella és la productora final del projecte. Per tant, al
departament de comunicacié som dues persones.

Es fa recull de premsa; es mira de fer-ho didriament, perd no tinc un sistema molt
professional de fer el clipping; m'he d'espavilar, no s&€ com ho fan la gent, és una cosa



qgue sempre he volgut saber com ho fan per saber a tot arreu on surts. Tens alarmes al
Google, etc, perd segur que se'ns escapen Coses.
Puc dir que si, que del clipping en puc extreure que la comunicacié compleix els
objectius i que es nota la feina del departament de comunicacié: els mitjans t'‘agraeixen
qgue hi hagi un responsable del departament que els faciliti les coses, i sortim ben cuidats,
aconseguim donar el missatge que volem donar.

Opinié: Crec que cada vegada més les organitzacions son conscients de la importancia
de tenir un departament de comunicacié. A més a més, son organitzacions molt
professionalitzades i els departaments de comunicacié han d'estar a I'alcada del que sén
aquestes organitzacions. A nivell intern també es valora molt el departament de
comunicacid: cada cop et donen més informacid i és fins i tot dificil de filtrar-la i decidir
qué va a premsa, que es queda a la Intranet... perd ara ja ells mateixos també ja van
valorant quins temes veuen que tenen potencial per sortir als mitjans de comunicacio:
podem dir que és un aprenentatge que hem anat fent junts.

Com argumentaries la necessitat d'un departament de comunicacidé en organitzacions
com aquesta? Si no et coneixen, no t'estimen, i si no t'estimen, no t'ajudaran. Es necessari
ser-hi present. Than de coneéixer i t'han de coneixer bé: has de donar la imatge que creus
qgue ha de donar la organitzacié i aixd només ho sabem fer els professionals de la
comunicacio.

Jo com que séc Periodista diferencio molt el que és comunicar del qué és per mi vendre.
Jo crec que el marqueting el qué ha de fer és ajudar a vendre els productes d'aquestes
organitzacions (ja siguin productes de formacié, productes alimentaris...), i la
comunicacié ha de vetllar molt per la imatge de la institucio, de I'organitzacid.

La tasca del departament té la incidencia esperada en general?2 Jo crec que la
comunicacid ha fet que moltes entitats que no es coneixien de res, la comunicacié hi ha
fet una gran tasca. Si, si, compleix les expectatives.

Suficients els recursos? Jo entenc que dins una organitzacid hi ha molta complexitat i
primer has d'atendre la missid; és a dir, tu no pots posar molts recursos a comunicacioé si
després no fas bé I'essencial, que és treballar bé per complir la teva missid. En el nostre
cas, la missid és atendre bé a les persones, com s'’han de formar els professionals, com
han de ser els entorns que han d'acollir a aquestes persones... Un cop compleixes tot qixo,
jo crec que ja es destinen tots els recursos suficients; si n'hi haguessin més, sempre va bé,
pero jo crec que el repartiment és just. Entenc que també hi ha entitats que van molt
justes i potser només disposen d'una persona per comunicacié i el volum d'informacid
gue generen aquestes organitzacions és molt gran i potser si que van justos i aleshores
s'ha de prioritzar i mirar de freure el maxim profit.

Mecanisme per avaluar incidéencia de la tasca del departament: el PC ja té uns
indicadors per fer aixd: quantes persones s'han fet voluntaries a I'entitat, quantes persones
s'han fet collaboradores a l'entitat, quantes persones han assistit als actes, quantes
vegades has aparegut al diari de la manera que vols apareixer-hi...

Aquests indicadors mostren resultats positius.

No es coneix prou la tasca: segur que s'hi podria fer molt més perd som moltes les entitats
del tercer sector que ens dediguem a ftreballar per la gent i fampoc ens hem
d'obsessionar a ser els primers ni els més coneguts sind que el que hem de fer és treballar
bé. Tenim la sort de tfreballar en una entitat que treballa per les persones i més gratificant
que qixo no hi hares, i es respira, perque es respira un aire diferent que si treballes amb un
altre tipus d'empresa. és molt gratificant.

A nivell social, no serem mai la Unicef, pero el retorn immediat que tens és el de les
families, el de les persones ateses, el de les entitats amb les que collabores, el territori on



treballem... i jo crec que la societat si que reconeix la nostra feina. Ara bé, si som prou
conegutse segurament es coneix Ampans perd no ho saben absolutament tot, perd
penso que tampoc és necessari. El que han de saber és que Ampans treballa bé, i
treballa bé per les persones i que les families i les persones ateses poden estar tfranquil les,
i és un prestigi pel Bages poder tenir una entitat com Ampans. Aquest és l'objectiu i
tampoc ens hem d'obsessionar en que ho sdpiguen tot perque és molt dificil: hi ha gent
gue coneixerad Ampans perguée son clients del Canonge o del Garden; altres perque hi
treballa un parent, un familiar... hi ha gent que ho coneixerd perque coneix molt el diari,
altres perque estan a les xarxes socials, etc. perd és que arribar a tothom és molt dificil.

Es fa molta feina; aquests darrers anys amb la crisi, el sector de la discapacitat ha sorfit
molf als mitjans: jo crec que cada quinze dies hi ha hagut al TV3 una noticia de la
reinsercié de les persones amb discapacitat, que les retallades han fet que no s'hagin
pogut pagar les ndOmines... Jo crec que si que es coneix la tasca que fem; si es coneix
tota la professionalitat amb la que treballa el sector, d'aixd ja en tinc dubtes perque
realment és un sector en que s'exigeix molf.

Discapacitat intellectual a la comarca del Bages, el nostre territori de referencia és el
Bages, ens devem al Bages, perd hi ha moltes persones ateses que sén de fora. La nostra
prioritat és atendre les persones amb discapacitat intel {ectual al territori del Bages, tenen
prioritat les families del Bages, perque tot i ser una fundacid sense anim de lucre, és
privada i en aquest sentit si que podem gestionar aixo. Igualment, tenim moltes persones
gue vénen de fora pg aqui a Ampans tenen una continuitat assistencial que no tenen a
moltes enftitats.

Atencié a partir dels 3 anys i poden anar creixent aqui. El fracte és molt personalitzat,
plans individualitzats... Cobrim tota I'area d'escola dOeducacid especial, formacié de
cara al treball, la insercié laboral, residéncies per persones amb necessitats elevades,
fundacio tutelar...

A banda de discapacitats intellectuals: Les situacions canvien i els perfils també, i
apareixen situacions noves, perd no deixen de ser persones que necessiten suport per tirar
endavant i tmb és responsabilitat nostre poder atendre aquestes persones. Hi ha molta
gent jove amb poca formacid, o sense ensenyament secundari i sense el suport sera
dificil gue puguin tirar endavant, i també és la nostra responsabilitat atendre-les.

2014 s'han atés més de 1450 persones, 800 de les quals sén ‘fixes', i la resta sébn persones
que estan entrant i sortint d'Ampans; els estem donant un cop de ma pero no estan lligats
a Ampans.

600 treballadors, dels quals uns 180 sén persones amb discapacitat; la majoria
intel lectual, tot i que també hi ha algun fisic.

Projectes comercials/més visibles: Garden (15-20 freballadors), Canonge (ha servit per
visualitzar-nos molt a Manresa i al veure als nois com treballen és un gran exemple de
normalitzacié), també hem comprat una formatgeria de formatges artesanals,
elaboracié de vins del Bages. Hi ha alires projectes de formacid, programa de gestié que
hem anat creant a mesura de les nostres necessitats i que pensem q pot ser d'utilitat a
altres organitzacions que creiem que pot ser Util per la comercialitzacid.



Entrevista a Aina Arboix
Associacio Sant Tomas - Vic

La missid de I'entitat és millorar la qualitat de vida de les persones amb discapacitat
intellectual i la de les seves families a la comarca d'Osona. Tots els serveis que tenim soén
per millorar la qualitat de vida tant d'ells com de les seves families.

Les persones amb les que treballem sén persones amb discapacitat intellectual, fisics i
algun de malaltia mental. Treballem des dels O anys als 80.

Usuaris: 1649 (memoria a part). 679 treballadors, dels quals hi ha persones amb
discapacitat intel lectual.

Fa 6 anys que treballo aqui, i el meu cap potser va comencar tres anys abans que jo 0 4, i
al principi era molt diferent; hi havia molt la pregunta de per qué fa falta el departament
de comunicacié. Havia de demanar més, havia d'explicar més la necessitat de per que
era important la comunicacio... Ara amb I'ajuda de les xarxes socials també s'han adonat
qgue, com gue qui més qui menys té xarxes socials, algu ha de crear el contingut que hi
ha darrera les xarxes socials, o quan sortim al diari, o fins i fot quan s'ha de fer algun escrit
també em demanen com seria millor per fer-ho... Tot i aixd encara i ha alguna situacio en
qgué han fet alguna cosa sense comentar-ho i penso: ostres, han fet aixd sense dir-ho? jo
els hagués pogut ajudar... perod fins i tot per fer triptics, per fer la memoria... ara si, pero al
principi no veien tan la necessitat. Al crear aquesta figura nova genera dubtes; fins i tot
quan dius que treballes al departament de comunicacié la gent no entén ben bé que
fas; si no s'ha sentit mai a parlar d'aixo, costa: dius: no, és que actualitzo la web, si teniu
algun problema a nivell de comunicacié digueu-ho, he d'anar a fer fotos, si teniu alguna
idea per donar-nos a conéixer digueu-ho... Es una mica com anar fent el procés.

Posicié actual del departament dins I'organitzacié: és un departament més com podria
ser el d'administracid, el de RRHH... Hi ha un director general i 4 directors (organigrama a
la web) i cada direccié s'ocupa d'una drea: un és de I'area empresarial, I'altre I'drea de
les persones (RRHH), administracié i comunicacid i sistemes. Comunicacidé estd com els
altres. Actualment al departament de comunicacidé només hi séc jo, i ara aquest any he
aconseguit una persona de practiques als matins, i hi ha el director que tot i no ser
Unicament director de comunicacid, fa tasques de comunicacio.

Funcions/tasques: community manager, actualitzacié pdgina web, organitzacio
d'esdeveniments, relacié amb els mitjans de comunicacio, redaccid i enviament de notes
de premsa, elaboracié d'elements comunicatius com poden ser triptics, memories, i tot
aquest tipus de coses, temes de captacié de fons, cartes de condol, encdrrec de coixins
rams (hi ha com tot un protocol en aquest sentit), i a banda, les tasques de secretaria.
Plantegem la informacié/contingut, ho enviem a normalitzacié linguUistica i s'encarreguen
de maqguetar externament pero si és un projecte més extens fins i tot el copy també I'hem
delegat. El disseny és totalment extern; és un dissenyador grdfic.

El Pla de Comunicacié és un deure pendent. Es fan PC concrets per a cada campanya,
perdo un de general no, per falta de temps. Et diuen que estaria bé externalitzar
l'elaboracié d'un PC, perd per qixo també es necessiten diners. Es treballa el dia a dia: el
PC el tens al cap; tenim present en quin llenguatge ens comuniquem en funcié del nostre
target. Al ser una entitat, cixo s'ha de tenir molt clar perque tens des de socis fins a clients,
families, usuaris, tfreballadors... i ho has de tenir molt clar; el PC no el tens escrit perod el tens



al cap perque no et pots descuidar res. Quan hi ha un esdeveniment per exemple, ja et
fas els minis plans diguéssim. En definitiva, un PC és tenir clares totes les eines i els targets.

Pel que fa a comunicacid interna, tenim una intranet cutre que en diem butlletins
electronics, a vegades especifics pels treballadors i a vegades per tothom. Quan tinguem
diners esperem poder tenir una intranet millor. Tenim plafons informatius a tots els llocs,
pero al ser tants treballadors i a tants llocs, a vegades és complicat. Jo sempre intento
quan hi ha un esdeveniment fer cartells perqué els pengin, o si tothom es llegis el butlleti,
també estaria tothom assabentat de tot, perd a vegades t'assabentes més de les coses
per les xarxes socials que per la comunicacid interna. No hi ha distincié en el missatge a
nivell intern enfre els diferents treballadors encara que hi hagi treballadors amb
discapacitats: el que es fa és imprimir per exemple el butlleti i penjar-lo a les aules perque
el puguin llegir.. Mensualment s'envia un butlleti electronic.

Disposar d'un Pla de Comunicacié de crist son deures fambé.

Tenim una mica un mapa d’organitzacions similars: el director general ho té bastant
present, perd no ho tenim per escrit. Tenim relacié amb Sinergrup i Dincat: rebem
butlletins informant-nos de tot i aixd és molt practic perquée permet estar al dia del sector.

La segmentacié de publics, tot i no estar escrita, la tenim molt present a I'nora d'elaborar
la comunicacid. Socis, voluntaris, Per exemple, una cursa nocturna, estd dirigida dirigida a
tothom; pocs sén per només un public. Com a publics tenim els treballadors, voluntaris,
socis, families, usuaris (que s'engloben dins la familia), la junta, institucions publiques (que
mai te'n pots oblidar tampoc), i els mitjans de comunicacio.

Objectius: que es conegui la tasca de Sant Tomads i la necessitat que aquesta existeixi.
També donar naturalitat a la situacid de les persones amb discapacitat intellectual
perquée tinguin una inclusid social dins la societat i treballar perquée l'entorn cregui en
nosaltres i fins i tot ens contractin serveis, ens facin donatius... perque en definitiva,
depenem de la societat; tant del govern per una banda perquée et doni subvencions,
que cada cop n'hi ha menys; com de la gent que creu amb tu i et confracta i financa el
dia a dia.

Pel que fa a la jerarquitzacié de publics, la junta és el més important. Sempre hi ha una
reunié de junta mensual en la que s'expliqguen totes les activitats... Quan s'envia
informacié als mitjans de comunicacioé s'intenta que abans s'hagi informat per la intranet
encara que sigui amb poques hores de diferencia, perd que sigui alhora.

La relacié amb els mitjans la porto jo mateixa i pel que fa a les demandes, no acostumen
a demanar; som nosalires que els anem al darrera a no ser que des de la Generalitat, per
exemple, diguin que hi ha moltes retallades i ens demanen com ens afecta etc. Si no,
cada esdeveniment que fem, el comuniquem i si que s'ha de dir que ens cuiden molt: al
ser una entitat gran a la comarca, et publiquen i hi ha molt bona relacié. A vegades
també ens truquen per fer debats, etc. Perd és clar, ells tenen el seu dia a dia i si no hi ha
el factor noticia és dificil que et vinguin a buscar.

Tot ho fem des del correu especific del departament de comunicacié i les demandes,
quan en fan, sén a través de teléfon o via mail.

De notes de premsa se n'envia més d'una per mes; hi ha mesos que n'envies dues o tres.
Per tant, una mitjana de 1'5 per mes.



Clipping: el fem des d'aqui com bonament podem, sense cap serveix en concret sind
manualment.

Horari notes: matins, perd no tenim hora concreta.
Objectiu notes: informar del que es fa perque arribi al public que interessa.

Rodes de premsa en fem unes 3 a l'any, normalment els matins, perd depen de
l'esdeveniment. També a vegades es parla amb els mitjans per saber si tenen alguna
cosa aqguell dia en aquella hora, per veure quan els va millor a ells i a les persones que
han d'assistir a la roda. Acostumem a treballar amb El 9 Nou, Canal Taronja, Radio Vic,
Vigatd, Reclam... i que acostumin a venir, 2 o 3isi €s un acte important o poftser fins a 4.

A les rodes de premsa es facilita la nota, triptics, memaories... a vegades es fan dossiers
(=notes més extenses). S'acostumen a fer a la sala de juntes, pero si és alguna cosa més
atractiva que té a veure amb jardins, per exemple, també es poden canviar.

Es fan rodes de premsa normalment quan hi ha altres entitats vinculades i els interessa
poder parlar, explicar... (signatures convenis, etc); coses més institucionals o que hi ha
més interactors implicats.

Campanyes: si considerem com a campanya el concert solidari que feiem, o una cursa,
podem dir que a I'any n'hi ha unes 3 que podem dir esdeveniments-campanyes pero mes
aviat esdeveniment.

Objectiu: que la gent et conegui. Sempre es pensa en un public en concret i a partir
d'aqui s'elabora la campanya per aconseguir I'objectiu determinat amb aquell target.

No treballem amb pressupostos tancats; vaig demanant en funcié de les necessitats i per
publicitat, NO es paga res; tota la que tenim és gratuita. Tenim algun conveni, per
exemple amb Osona.com; els criteris, segons la logica quan la gent ho mira més, etc...
Sempre intentem poder publicitar a totfs els mitjans; els hi demanem i en general sempre
ens ajuden a posar publicitat: a vegades et diuen: avui només et puc oferir mitja pagina,
altres sencera... depén, pero si que acostumen a collaborar.

De xarxes socials tenim FB, TW, Youtube, LinkedIn, un bloc i ara aviat tindrem Instagram.
L'objectiu és arribar al public juvenil, donar a conéixer Sant Tomas i informar, perquée avui
en dia si no estas a la xarxa social, la gent no et coneix.

Estan totes sota el paraigies de Sant Tomads perque és la marca i hem de cuidar la
marca. A dins ja parlem de cada projecte; si no, tampoc tindriem tan contingut i en
canvi aixi, sota la marca mare, pots crear contingut gairebé cada dia.

Fem butlleti electronic, infranet, web, plafons informatius.

Sobre la meva opinid de I'estat actual de la comunicacié dins I'organitzacio, si ho hagués
de puntuar posaria un 8, perque s'ha treballat molt, s’han fet moltes coses perd sempre hi
ha moltes coses a fer perquée la comunicacid és un mdén que no para i podries ser molt
més actiu a les xarxes; tenir una persona dedicada Unicament a organitzar
d'esdeveniments, a xarxes, a comunicacio interna... Les necessitats ja les veus, perdo no
tens prou temps material o capacitat monetdria per poder-ho fer, perd penso que com
que estem millor que abans, doncs un 8.

"No existeixes si no dius que existeixes. Fent tot el qué fas és una manera de parlar, de
comunicar. Tu si estas al carrer Sot dels Pradals saps que hi ha I'Associacio, perd ja estds
comunicant amb el cartell. Perd es necessita molt més: estem en un mdén molt canviant,
amb unes eines molt potents, la gent s'informa molt (abans o llegies el diari o no sabies
res. Ara la gent és molt proactiva a buscar informacié i a saber-ho tot). Per tant, és molt



important comunicar tot el que fas, igual que és molt important que el que facis estigui
bé, perque si el departament de comunicacidé no creu en el que fa o no s'estan fent bé
les coses des de dins de I'entitat, €s més dificil".

La funcié de comunicar es nota al carrer. La sort que tinc és que a Sant Tomads, encara
qgue no hi hagués ningu de comunicacid, les mateixes families, usuaris... han estat un
altaveu. Ja fa anys hi va haver una campanya per aconseguir diners per construir la
finca i trucaven a les portes perquée la gent els donés diners per poder-la comprar i aixo
va fer una campanya brutal. Fa 4 anys vaig fer una investigacié de mercat a la meva
manera anant dos dies a Placa Major demanant si la gent coneixia I'associacié: de 100
enqguestes, només una persona NO ens coneixia, i aixd és una ratio btfrutal. A més, un
dissabte a la Placa Major no només hi ha gent de Vic, hi ha gent de tota la comarca i
poc o molt a la gent els sonava; em vaig adonar que poc o0 molt, ens coneixien; potser a
la gent jove els sonava i deien si gent amb discapacitat, alld mal dit, subnormals, gent
amb retard... la gent sabia que existiem. Si no cregués en el departament de
comunicacioé ja no faria la feina que estic fent; no només a nivell de Sant Tomas, sind a
nivell mundial, la comunicacié és com un boom: la comunicacid ja existia a EEUU, pero
potser era més publicitat, i ara la comunicacio ja va més enlla.

Jo entenc el mdarqueting com una cosa de producte: com el venc, a quina estanteria el
POSO, A quin super... jo és la idea que en tinc. Comunicacidé és com la marca que va més
enlld: ho és tot: la manera com un parla, la manera com un respon al telefon, com va
vestit, com hi ha el cartell a la porta, si hi ha faltes en un text, la manera com ens dirigim a
les families si hi ha un esdeveniment... és que tot comunica, i en una entitat cal tenir molt
clar que has de ser molt coherent amb la teva missid; no se't pot oblidar mai. Ni a la web
ni enlloc.

Els recursos com a departament de comunicacié crec que NO sén suficients; sempre en
falten. Tindria una web més xula, una intfranet millor... No ens podem queixar, pero sempre
es pot millorar.

Els seguidors augmenten dia a dia i aixd és cada cop una persona més que ens coneix,
pero ens falta anar analitzant aquest tema.

A nivell social penso que la gent si que coneixen la feina que s'esta fent. A vegades
potser es coneix més Metges sense fronteres, Creu Roja, Oxfam.. . i les entitats a petita
escala no tant i sembla que és més facil donar diners a una d'aquestes més grans i crec
que s'hauria de tenir més consideracio. A les petites les coneixes quan tens algun familiar,
amic, algu que hi treballa... si no, la gent no s'acaba interessant i potser tampoc es
qguestiona fer-nos donatius. Ens coneixen d'aquella manera.

Si que hi ha reconeixement perque quan vas a demanar suports, parles amb els mitjans,
etc, la gent et reconeix la feina. La necessitat d'aquestes entitats la gent I'enténila déna
per feta. De fet, és una feina que ja van fer els avis I'any 1966: és una necessitat que ja va
venir dels pares; ells ja ho van crear inicialment amb el suport de la societat civil, en
aqguells moments també hi havia l'església, els ajuntaments, ... i qixd ja et dona un
reconeixement important.

Anem presentant projectes, et donen diners... rebem un tant per persona... perd ens hem
d'autofinancar per anar bé perque no es pot dependre del govern: no pots creure g serd
tota la vida ric perque és el que ha passat amb la crisi. Thas d'auofinancar. Necessites fer
projectes per anar més enlld, per demostrar que podem, que la gent amb discapacitat
és valida, que la societat els necessita i que son com nosalires, i a I'nora, per financar-te:



son com dues tasques paral-leles, 'economica, i la de les persones, de conscienciacio,
que les persones tinguin feina, que les families se sentin ateses.. ha d'anar paral el perque
si no tens diners, no pots avancar pero si les families no estan ben cuidades, ja no estaries
fent la teva missio.



Entrevista a Fina Nl‘JﬁeZ
Fundacié Privada Avuria - Igualada

Tenim el Taller Auria i la Fundacié. Auria neix fa uns 40 anys en qué hi havia unes families
qgue tenien fills petits amb unes discapacitats perd que es van fer grans; surten de l'escola
especial perd no tenien cap sortida i s'‘aglutinen per poder fer un talleret on els seus fills
treballessin i d'aqui neix el taller auria, que és un centre especial de freball, és una
cooperativa en la que la majoria dels socis son persones amb discapacitats que treballen
i es guanyen el seu sou. D'aqui es va veure que requeriem d'altres serveis per persones
gue tenen moltes altres capacitats perd no tenen la capacitat productiva de treballar 8
hores al dia, 40 hores setmanals, que estaven més orientats a l'ocupacié terapeutica i
d'aqui es fa el centre ocupacional que és l'alternativa al mén laboral. A partir d'aqui es
va anar veient que també calien pisos per donar cobertura a persones i families que no
viuen a la ciutat o persones que els seus pares s'han fet grans i necessiten també tenir les
seves propies residéencies. A partir d'aqui fem les residéncies per les persones amb
discapacitat a mesura que també es van adequant a les necessitats de les persones;
mica en mica es van creant nous serveis.

També hi ha una drea destinada a activitats de lleure per aquestes persones. Tot s'enfoca
en que sigui cada vegada més la persona qui decideixi sobre el seu futur i la seva propia
vida i el seu somni. Teniu un nou organigrama, que encara no esta a la web, es creen
diferents drees: Hi ha I'drea de vida independent, I'drea d'atencid dilrna, de projecte
vital, area de vida a la llar... Hem lluitat per un model comunitari i apostem per la inclusio.
Fem servir sistemes pictografics; programes de comunicacidé augmentativa, tenim un
edifici accessible. ARASAC, d'Osca ((reconeixement). La senyaletica es fa mitjancant
sistemes pictografics augmentatius i de comunicacidé, ho fan servir les persones amb
discapacitat que no poden parlar; és un edifici accessible en tots els aspectes.

L'ambit és d'actuacié comarcal perdo com qgue som concertats, ens poden venir
persones de la resta de l'estat espanyol. Principalment i historicament el nostre ambit
d'actuacioé és la comarca de I'Anoia pero ja fa un parell d'anys hem entrat amb un tema
de concertacié de serveis amb la Generalitat i per tant la Gene ens pot portar casos
d'altres indrets.

El volum aproximat de persones que atenem: 455 usuaris 2013 perd han augmentat. 116
treballadors. Taller hi ha uns 400 treballadors, 200 dels quals sén persones amb
discapacitats. Fundacié Auria neix al taller.

Missié: persones amb discapacitat intellectual perd també amb risc d’exclusid social i
frastorn mental. Franja edat: dels 18 anys fins que es moren. Nosaltres no tenim escola per
més petits.

Definicid de portes enfora: la que tenim a la web; infernament es freballa amb la mirada
posada en aquesta missio.

Crec que ha costat que hi hagi la conscienciacié de la necessitat de la comunicacié; fa
8 anys es va crear una comissié de comunicacié amb representants de diferents arees de
la fundacid i després es va comencar a fer una revista, algun acte. Pero fins fa uns 4 anys
no es va apostar pel departament: em van dir que volien posar emfasi en el tema
comunicatiu i m'ho van proposar a mi perque valoraven que fos algu que conegués bé
des de dins I'entitat i el funcionament. Amb el temps ho he anat veient tot molt més clar,
pero jo de comunicacidé no en tenia coneixements perque aixd és una carrera i jo n'he fet
una altra i m'ha costat canviar la mirada; m'agrada perd m'ha costat.

Cada vegada hi ha més consciencia de posar en valor el que fem i donar a coneixer el
que fem per aconseguir defensar els drets de les persones.



Posicié del departament dins l'organigrama: la comunicacié depén directament de
direccio. dins el departament hi és ella sola, la comissid amb representants de diferents
serveis de la comissid (es coordinen per quan fan actes, per recollir informacié per la
revista... és la manera de coordinar-se per tal que tot arribi a tothom i hi hagi un retorn. Es
van reunint tan com poden). Jo hi dedico 4 hores al dia. Hi ha una periodista pero esta al
departament de direccid i s'encarrega més del tema de voluntariat... no fa una tasca
periodistica tot i que a vegades amb alguna cosa em déna un cop de ma; treballem en
equip encara que jo i la comissid som qui portem el tema de la comunicacio.

Funcions que es desenvolupen des del departament: material institucional (triptics,
memoaries...), notes de premsa, recull de premsa, xarxes socials (TW i FB), manteniment
web en coordinacié amb els informatics (jo dono les directrius del que s'ha de penjar),
suport a nivell de mdarqueting, comunicacio interna, etc etc. He hagut de fer un canvi de
xip molt important: amb la comissid vam fer un curs de marqueting social i comunicacié
amb una empresa de periodistes d'aqui a Igualada perd aixd en sis sessions No és
suficient, m'he hagut d'espavilar molt perquée la tasca comunicativa és molt complexa.

Per part dels mitjans tenim poques demandes: un cop a I'any potser, perd habitualment
som nosaltres que els passem notes, etfc. Amb el temps hem anat mirant de racionalitzar
la informacid que els enviem perque al principi els hi envidvem qualsevol cosa que feiem.
Normalment som nosalires que els suggerim temes i com que ara no abusem doncs
normalment ens acostumen a publicar bastant: hi ha una coresponsabilitat dels mitjans
cap a nosaltres.

Tenim un Pla de Comunicacio, un pla d'accié on es contemplen diferents aspectes com
la relacié amb els mitjans. La comunicacié la diferenciem del Taller a aqui, perque alla
depeéen d'una direcci¢ i d'aqui d'una altra i s'estd treballant en poder unificar esforcos. Fa
uns anys vaig anar a Madrid a una fundacié (Fundacid Lluis Vives) on van fer un PC i vaig
agafar una mica el seu esquema i el vaig aplicar aqui, diferenciant les linies institucionals,
el Pla d'accié anual, les accions de marqueting... L'ne anat adaptant una mica en funcid
de les necessitats que es requerien i del que es demanava des de direccid. En el mateix
PC contemplem també la comunicacid interna: butlleti notis, comunicats interns... (els
butlletins tenien una periodicitat establerta perd ens hem anat trobant que es genera
més informacid en unes epoqgues que en d'altres i ara no estd preestablerta la periodicitat
sind que varia depenent de les necessitats: al mes segurament que en surten 2). Ens
comuniguem via correu intern (sembla que aixd ho consideren la Intranet...).

NO tenim PC de crisi. Tenim un pla de Responsabilitat Social.

Benchmarking: es van fer algunes observacions d'altres welbs, una prospeccid, i també a
nivell de campanyes (hi ha organitzacions que fan videos, calendaris... coses molt xules).
Ara a fravés de Dincat s'estan buscant collaboracions entre entitats per mirar de poder
cooperar i sumar esforcos. Paral lelament, a nivell de comarca també s'estd treballant en
aquests aspectes.

Segmentacidé de publics feta segons targets: estan definits sobretot a I'hora de tenir en
compte les comunicacions que fem. Les accions s'‘adrecen molt a les families, alguna
cosa també la focalitzem a empresaris... Targets/publics: administracions publiques,
mitjans, federatives, entitats del sector, entitats de coneixement, proveidors, families,
professionals, voluntaris, persones amb discapacitat...

Jerarquitzacio: butlleti, per exemple, es fa difusid alhora als mateixos receptors. Busquem
que arribi al mateix moment; es mira que surti sempre tot alhora: a nivell intern, per les
families... el butlleti I'imprimeixo i el reparteixo perqué pugui arribar a tothom: copies que
porto al menjador, ... La lletra la fem més gran, interlineat gran, segons el tema ho fem
amb lectura facil tot i que té el problema de l'espai i ho faig quan puc perque a vegades



em limita aquest factor. Segmentacio té I'objectiu de trobar els punts en comu entre els
publics i adaptar el contingut.

Hores dedicades a comunicacid, voluntariat, ... : 4 hores al dia. Per tant, hores didries
dedicades a comunicacié acaben sent menys de 4 hores didries. Si sén notes de
premsa, les envio i ja esta, pero si es tracta d'esdeveniments o presentacions, els truco. Ells
per les demandes acostumen a tirar de telefon. Hi ha un correu especific de
comunicacié pero utilitzo molt més el meu perquée m'és més prdactic a nivell intern perque
estic més pendent d'aquest que del de comunicacid.

Notes de premsa se n'envien com a molt 2 al mes. | en dimarts perque sé que més tard de
dimarts putejaria als mitjans pel que fa a la maquetacid, etc; penso que enviar-ho més
tard seria una falta de respecte per ells. No tinc una hora concreta; a partir de les 9 del
mati fins les 6 de la tarda depén. Hem fet algunes rodes de premsa; acostumen a ser
poqgues i molt triades: en fem una mitjana de 3 per any i acostumen a ser més
presentacions; estan obertes a les families i s'hi convoquen els mitjans. S'‘acostumen a fer a
la tarda perque és quan va bé a les families. Material que s'acostuma a facilitar: nota de
premsa amb contacte i la documentacié corresponent depenent de l'acte. Si hi ha
escaleta de l'acte també es facilita als mitjans. Objectiu: depenent del tipus d'acte que
es fracti.

[En diversos moments es detecta confusid de conceptes... mostra de la manca de
formacio en I'ambit per part de a persona que es responsabilitza de la comunicacid].

Campanyes de captacid de socis, s'estd treballant en aquest aspecte. S'ha fet alguna
campanya pero ara s'estd treballant en captacié de socis. Se n'ha fet alguna en quan a
sensibilitzacio... Partida pressupostaria destinada a comunicacio si que en tenim tot i que
jo demano en funcid del que necessito i a partir d'aqui em faciliten els imports.

NO es destina pressupost a insercions de publicitat en mitjans perquée som una fundacio
sense anim de lucre i no publicitem serveis ni res. Si que fem algunes col{aboracions en
programes d'ajuntaments... perd des del taller; nosaltres no. Criteris insercid: exemple, un
institut on nosaltres hi fem la neteja, pensem que com a corresponsabilitat hem de fer-ho i
hi destinem, igual que a la festa major de X ajuntament que també treballa amb
nosaltres...

Xarxes socials: Facebook i Twitter. Publiquem sota el paraigies de Fundacié Auria i també
hi pengem coses del taller perd poques coses i només el que considerem rellevant. Sobre
encetar el tema de les xarxes socials Unicament pel taller hi ha un debat obert amb
diferents criteris. L'aposta per les xarxes va ser amb l'objectiu de sensibilitzar i mostrar el
qgue fem. Per una banda la part més informativa, i per altra, la sensibilitzacid; perque ens
coneguin i se sensibilitzin. Miro el tema de les estadistiques i 'augment de seguidors, perd
no fem un analisi molt profund.

Externalitzacié de serveis: disseny. Fins a dia d'avui els videos els assumiem nosaltres perd
ara ho hem externalitzat també.

Recull de premsa: sempre que enviem alguna cosa estic pendent d'on publiquen i veure
qué va sortint. Ho vaig mirant cada dia perd no tinc cap eina per fer el recull de premsa.

Jo crec que si que tenim repercussié medidatica i els mitjans ens cuiden, ens publiquen les
coses quan els hi demanem...



Sobre I'estat actual de la comunicacié dins I'organitzacid, jo crec que hi ha gent que
valora la comunicacio, perd a vegades es confon la comunicacid de sentir-se informats i
la de informar cap a l'exterior. S'ha enviat una enquesta de coneixement als grups
d'interés.. Necessitem que hi hagi un departament de comunicacié: és clau perque la
gent quan més informacid tingui, més implicada estard perque se sent ben tractada, sap
quée fem .... des de la vessant interna és imprescindible que la gent se senti informada,
gue siguem transparents, que expliquem el qué fem (pensa que hi ha families que les
persones que treballen amb nosaltres no parlen i és important que les families puguin
saber que fem...), que un departament expliqui a l'alire... | a nivell extern, evidentment
també és molt important perque si nosalires no comuniquem el que fem, la societat el
‘oroblema’ el té 'solucionat' perqué nosalires estem aqui, i en canvi, la sensibilitzacié va
més enlla: som persones com la resta i cal que es faci aquesta feina. Sobre si la tasca
que fem té la incidéncia esperada, jo crec que hem d'augmentar l'aspecte de
sensibilitzacié perquée fa poquet que s’ha apostat per la comunicacid, és una cosa que
s'’ha d'anar fent mica en mica, com una pluja fina. Aconseguir que les persones amb
discapacitat siguin ciutadans de ple dret amb la consciéncia que no se'ls fa caritat sind
que ells valen per ells mateixos i que des de les administracions hi hagi la conscienciacio.

Jo crec que ara per ara hi ha els recursos suficients a nivell de comunicacio, jo crec que
ara és una aposta. Pel que fa a recursos de personal, jo crec que dins el que tenim, i de
les hores que disposo, jo faig tot el que puc. Estaria bé tenir més hores, segurament. Si és
necessari o no, Nno ho sé...

Com a mecanisme d'avaluacié de I'impacte de la comunicacié tenim el recull de
premsa, el control de les xarxes, la participacid als actes....

A nivell comarcal ens confonen perqué hi ha l'escola Auria, tenim el Taller Auria i la
Fundacid. Els dos Ultims som els mateixos perd I'escola no. Nosaltres hem anat fent un
treball a contracorrent al respecte (era a contracorrent perque ja és en limaginari
coldectiu que treballem amb persones amb discapacitat i potser ... el taller Auria neix de
l'escola i després a partir del taller la fundacio, perd no tenim res a veure amb l'escola, ni
el taller amb I'escola. Només les arrels i I'atencié a les persones amb discapacitat: I'escola
amb nens i nosaltres amb adults.

Sobre si les organitzacions com nosaltres tenim el reconeixement que ens mereixem a
nivell nivell global, jo crec que I'administracié hauria de tenir més en compte el collectiu i
qualsevol altre collectiu en risc d'exclusié social; els politics haurien d'estar molt més
conscienciats. A nivell social crec que si que la gent valora la tasca tot i que potser els
falta una mica de coneixement del que fem exactament; et relacionen amb la
discapacitat perdo no saben exactament que fem. Tenim estudi ROIl; som una de les
poqgues entitats que tenim un codi étic i de bon govern, estd fet en lectura facil que sigui
accessible per totes les persones.



Entrevista a Meritxell Besora i Maria Rosa Villaro3¢
AMISOL, Associacio Pro Minusvalids de Solsona i Comarca - Solsona

Meritxell Besora, llicenciada en Administracié i Direccid d'Empreses. Entre altres coses,
porta la part de comunicacid. NO tenen departament de comunicacié com a tal pero si
que fan tasques de comunicacio.

Nosaltres som una Associacié i tenim diferents serveis: Centre Especial de Treball amb
diferents activitats; les principals sén la serradora i muntatge de pelets, grups de
manipulats i gestid d'un bar. Tenim centre ocupacional, que sén les persones que no
tenen contracte laboral; la residéencia i pisos per a les persones amb discapacitat;
activitats d'esplai i gestid d'un CEDIAP (per nens, de 0 a 3 anys), que és com un servei a
part ja que atén també nens i nenes que no necessariament sén discapacitats sind que
també necessiten tractaments especifics.

La nostra funcié és atendre atendre persones amb discapacitat i ens definim com una
Associacid sense anim de lucre que es dedica a l'atencié de persones amb discapacitat
des dels 18 anys fins la vellesa.

Sobre la conscienciacié de la necessitat del departament comunicacié/ articulacié del
tema comunicatiu, la necessitat si que hi és perqué a mesura que vas creixent vols
comunicar més i si no tens una estructura una mica muntada de cap a on vols anar se
t'escapen coses. Ara tenim una web, un Facebook i publicacions que fem a les revistes
locals i a vegades a Nacid Digital perd no tenim establerts quins sén els objectius de
comunicacidé ni que ens proposem; tot aixd queda una mica despenjat pel fet de no
dedicar-hi tot el temps una persona o el que es necessiti perque al jo portar altres temes,
tot aixd queda despenjat tot i que tampoc no sabem molt bé quins objectius volem
perseguir pel que fa a la comunicacié pel que fa a l'externa, i a linterna també ens
passa: de com arribar als altres departaments, com es tfransmet la informacié als altres
treballadors...

[Directora del centre]: és clar, és que no tenim un departament de comunicacio, pero és
qgue som petits; a mesura que et vas fent més gran, l'estructura et permet tenir persones
que fan una sola feina i nosaltres per I'estructura que tenim no hi ha ninglu que faci només
una sola feina; entre tots es fa tof.

Actualment tenim 85 ftreballadors en nomina, 44 dels quals sén persones amb
discapacitat i 37 usuaris del centre ocupacional també amb discapacitat perd que
aquests no tenen un contracte laboral.

Dins I'organigrama, la tasca comunicativa se situaria dins d'administracié perdo amb el
suport dels altres serveis, que et van passant la informacié del que es vol dir, el que es vol
penjar al Facebook... una mica seria transversal la comunicacié al no haver-hi el
departament és iniciativa de cada servei tot i que a vegades des de dins intento
promoure una mica perd ajudem als serveis. Jo depenc directament de direccié.

Facebook, ho centralitzo jo tota la informacié que em passen.

36 L'entrevistaala persona responsable de la comunicaci6 es va fer amb la presencia també de la directora de I'Associacié,
que en ocasions va fer alguna intervencid.



Pel que fa a les tasques, redacto les noticies per la web, les penjo a la web, publico a
Facebook, faig les imatges, els retocs de les imatges, preparo els escrits per les revistes.
Bdsicament seria la redaccid i el comunicar-ho i penjar-no i passar un correu electronic a
la revista setmanal comarcal d'aqui: més que notes de premsa formal, els passem un
escrit i els demanem de poder-ho publicar. Per coses puntuals amb més ressd també
contactem amb el R7, el Segre... pero per coses més importants. També faig alguns
triptics informatius: m'encarrego de tot, tan de la maquetacié com del disseny...

[Directora]: Els diaris com més grans sén, segons quines noticies els passes ja no te la
publicaran; han de ser coses amb una certa rellevancia. En canvi, a la revista del poble
ho publiquen tot i ens interessa que dins la poblacid la gent sapiga que fem i per aixd ho
fem d'aquesta manera (revista Salsona).

Pel que fa a la relacid amb els mitjans, també la porto jo i si hi ha alguna cosa més
important la gestiona directament la directora. | diem el que ens sembla que hem de dir;
si s'‘assabenten d'alguna cosa que els interessa ens demanen per venir a fer algun
reportatge (sobretot R7 i Celsona, més a munt ja no hi arribem), perd normalment som
més nosaltres que els passem informacid perque la publiquin; nosaltres som més actius:
almenys 1 cop al mes publiquem a la revista i ells vénen un cop a l'any aproximadament.
Les demandes sén més de projectes que els interessen. Les demandes les fan via telefon.
No hi ha un correu especific de comunicacio.

NO tenim cap Pla de comunicacio nires de tot aixo.

De benchmarking tampoc n'hem fet, tot i que ara estic fent una formacid per fer un
social media plan i veus que algunes de les entitats que assisteixen al curs ja ho tenen
estructurat i més avancat perd no he visualitzat aquests casos.

NO fem segmentacié de publics: en principi és tot per tothom, no els tenim jerarquitzats.

A la revista hi enviem una mitjana d'una noticia al mes. Al Facebook som més actius:
almenys 2 o 3 cops la setmana, perd sén coses més d'activitats puntuals amb fotografies,
no sén noticies que enllacem a la web perqué no té la importancia per penjar-ho a la
web ni a la revista ni a cap altre mitjd. NO enviem a cap hora concreta pero si gue mirem
que sigui abans del dimecres pergue ells ho necessiten per maquetar.

De rodes de premsa, actes de presentacid i aquestes coses no en fem.

De campanyes, ara n'hem fet una de voluntariat i fa uns anys que se n'‘havien fet algunes
de socis.

NO tenim cap partida pressupostaria destinada a comunicacioé i de publicitat tampoc en
fem als mitjans. Repartim algun triptic, cartells... per fer difusions de fires etc perdo no
inserim publicitat de pagament.

De xarxes, només tenim Facebook. Vam apostar-hi a iniciativa d'un noi que és fotograf
que havia vingut aquii ens va dir que hauriem d'estar al FB, fa 4 o 5 anys. Era una mica la
moda també perd hi som una mica per aixd. L'objectiu és anar explicant i ensenyant ala
gent el que fem. Els seguidors van creixent.

La web ens I'nan fet diferent i un noi de practiques ens n'ha fet una de gratuita perd s'ha
de posar al dia i també és un aprenentatge per part meva, de manera que ara tenim les
webs perd no estan ben actualitzades, tan l'anfiga com la nova estan una mica
penjades.



Tenim algun catdleg, informacions en pdf per poder enviar, cartells que fem per penjar,
repartir pels cotxes... Una de les tasques del centre ocupacional és repartir cartells. Des
del Centre ocupacional fan una revista pero és a nivell de families elaborada per ells,
pero no és per enviar: hi ha les activitats que fan ells, no engloba tota I'activitat.

Clipping: El que fem quan surt una noticia relacionada amb nosalires és que la
fotocopiem i I'arxivem, qixo si: anem tenim el recull d'alla on sorfim arxivat.

Sobre I'estat actual de la comunicacio dins I'Associacio, s'ha de treballar molt, estem fent
coses pero s'ha d'estructurar per poder fer molt més del que estem fent. Queden coses
despenjades, potser podriem comunicar d'una altra manera i seria molt més eficag, no
sé... s'hauria de fer un Pla de Comunicacié que també ens permetés veure si tenim
impacte o no, com repercuteix la comunicacid, quines linies ha de seguir... S'estan fent
coses perd penso que shauria de fer molt més, sobretot d forma organitzada i
estructurada i que els mateixos serveis també fossin més actius en veure la importancia
de la comunicacid; que fos molt més transversal i que la part de comunicacié tothom la
veiés més important i aixi potser també tothom s'implicaria més i seria més facil: fambé és
cert que potser no la promovem massa i per tant a nivell intern no hi ha la conscienciacid
perque com tot, és una cosa que s'ha d'explicar la importdncia de comunicar i poder fer
un planning i que fothom s'impliqués més.

Al departament de comunicacid és necessari que tot estigui estructurat, que tothom
sapiga que ha de fer i encara que sigui poc, perd que tothom tingui clar que és
important per qualsevol organitzacié la comunicacié. Tothom ha de veure la necessitat
de comunicar; hauria de sortir de cada seccié. Aquesta necessitat I'argumentaria
sobretot perque la compares amb altres entitats que fem el mateix i les que estan en
temes de comunicacié més avancada estan fent moltes coses i si et compares amb elles,
veus que et quedes una mica a anys llum. Aixd comparant-no amb algunes que sén més
punteres, com AMPANS, la Federacid Allen, I'Associacid Alba... Jo comparant-me amb
aquests, veus que realment et quedes bastant curt.

[Directoral: El que passa és que també s'ha de dir que ells sdbn molt més grans que
nosaltres i jo penso que si ens comparem amb alires llocs més similars tampoc ens
qguedariem tan desfasats perquée el fet de tenir un departament de comunicacié no és
broma: vol dir unes despeses d'una partida del pressupost que no tenim. El gue no podem
fer és posar tots els diners aqui perqué volem un departament de comunicacié quan en
realitat et falten per tot arreu. JO dono molta importdncia a la comunicacid, perd penso
qgue ha d'anar proporcional a les possibilitats de cada organitzacid. Nosalires venim de
passar uns anys fatals (hem estat dos anys sense pressupost; el pressupost estava fet pero
s'ha vist que no valia per res), ara ens hem d'estabilitzar una mica i quan sapiguem on
passem i estiguem aposentats i disposem de pressupost, potser es pot plantejar agafar
una persona unes hores a la setmana, molt poquet, perd tot anird venint. Per molt
important que sigui la comunicacid, com a Associacid primer passen per davant un munt
d'altres coses com els salaris, sense descartar mai la comunicacid ni treure-li importancia.
No ens podem comparar amb llocs com AMPANS perque no tenim els mitjans ni fenim
res.

[Directora]: Sobre si es coneix prou la feina que s'estd fent, penso que no, que sempre hi
ha la persona de tota la vida de Solsona que pel que sigui acaba venint i es queda amb
la boca oberta quan veu el que estem fent. No sé perqué pero no s‘acaba d'arribar mai
a tothom. Socialment penso que no es valoren associacions com la nostra; cal diferenciar
per part de qui: per part de I'administracié penso que no donen el valor que té ni el que



suposa el que estem fent. A vegades parlant amb ells et déna la sensacié que es pensen
que vivim molt bé, i no tenen niidea del que estem fent ni del que estem passant. Ara bé,
a nivell de families, amics, gent que realment coneix la tasca que es fa, aqui si que hi ha
valoracié perd ens han de coneixer de prop per valorar-nos i costa que la gent s‘adoni
que si no hi hagués aquest centre on estarien totes aquestes persones. Per I'Ajuntament
de Solsona, per exemple, estem molt molt valorats.



Entrevista a Fina Canal
Associacio pro disminuits psiquics del Bergueda - Berga

Som una entitat que va comencar a funcionar el 1972; en aquell any hi havia només
l'escola perque era la necessitat d'aleshores i a mida que han anat passant els anys i hi
ha hagut altres necessitats, ha anat creixent. Ara atenem des del nen des que neix fins
que es jubila. Es una entitat sense anim de lucre que va ser declarada d'utilitat publica el
1912 i la seva prioritat és atendre les persones amb discapacitat intellectual dins la
comarca del Bergueda. Estem dins DINCAT des del primer dia.

Les tasques de comunicacions dins I'organigrama de l'organitzacid se situen a gerencia o
administracié ja que les assumim entre jo i la persona que assumeix les tasques
d'administracio.

Pel que fa al volum persones, som 110 freballadors (57 persones amb discapacitats) +
alumnat, persones llar... Voltem sobre les 350 persones en total aproximadament.

De serveis tenim el CEDIAP, Esplai, Escola, Llars residencies, pisos en suport,... i de negocis,
la bugaderia industrial, manipulats, tasques de jardineria, grup que treballa en reciclatge.
Un fotal de 4 negocis.

Sobre la conscienciacid necessitat departament de comunicacio, pensem que si, que hi
és perque tot el qué és fer-nos propaganda per dir-ho d'alguna manera, se'ns escapa
molt. Perd és que a la practica, persones que no estiguem atenent i que ens dediquem a
temes més de gestid som només dues persones i quan hem fet la feina bdsica no ens
qgueda temps per res més. Sempre hem anat coixos de comunicacio.

La relacié amb els mitjans: sén sempre ells els que ens vénen al darrere i ens fan propostes
per participar en diferents accions, en casos d'aniversaris de l'escola, quan hi ha algun
acte puntual destacat, alguna novetat d'algun servei... Per exemple, fa un temps uns
quants nanos van anar d'excursid a Paris amb els educadors i ells mateixos ho van anar a
comunicar als mitjans, els van passar material per publicar, etc. la relacidé la tenim via
telefon; fins i tot les comunicacions, es fa un fruc avisant-los del que sigui i se'ls facilita la
informacié corresponent perquée puguin fer la noticia; a vegades també es va als
mateixos mitjans o vénen ells. Hi ha molt bona relacié amb els mitjans locals. A nivell
nacional no hi ha relacié.

La poca comunicacié que fem pero, habitualment 'adrecem molt a fer publicitat dels
serveis per captar clients; basicament per la bugaderia i manipulats.

Tenim una pdagina web que ens va costar déu i ajuda poder-la fer i al final se'n va
encarregar un ex freballador. Els diferents serveis tenen blocs i de tant en tant mirem de
fer alguna cosa com friptics explicant una mica que fem i que som. Es va fent alguna
cosa perdo molt a tranques i a barranques; la comunicacid és el que ens costa més.

No tenim cap Pla de Comunicacid i sobre benchmarking, coneixem quines hi ha pero no
s'ha fet res.

De campanyes en fem de captacidé de socis. Se'n fa aproximadament una a I'any.



De rodes de premsa fem la de presentacié del calendari anual i de molt puntuals si es fa
alguna collaboracié amb alires organismes que aixi ho demanen; si no, no se'n fan. Per
tant, una mitjana d'una a l'any com a molt.

Tot i no tenir comunicacid, se'ns coneix molt i la gent ens estima i de seguida que fa falta
alguna cosa col1aboren pero segurament es podria fer més.

NO tenim partida pressupostaria destinada a comunicacié perod si que es destinen diners
a publicitat pels negocis, sobretot per la bugaderia. Ens adonem que realment déna
bons resultats i anem posant publicitat a diferents mitjans locals.

No tenim xarxes socials. Només els blocs i tampoc fem res de comunicacid interna.

S'ha fet algun butlleti, abans es feia alguna revista... perd coses molt puntuals. Amb motiu
dels aniversaris hem fet alguna revista sobre el Taller. Les vam dissenyar des d'aqui i les
vam portar a la impremta.

La maquetacidé i impressid del calendari anual la tenim externalitzada i també la impressio
de materials puntuals que s'han fet com ara els triptics. També el disseny del
logo actual.

El recull de premsa el fem arrencant la pagina del diari i guardant-les.

Si poguéssim dedicar-nos més a la comunicacid seria molt bo perque la gent si et coneix
meés és més probable que t'ajudi. Perd ara mateix no ens ho podem plantejar perque no
disposem dels recursos necessaris.

NO tenim tampoc cap mecanisme d'avaluacié d'incidencia.

Socialment crec que al Berguedd es coneix bé la tasca que s'estd fent. Es clar que se'ns
podria coneixer més perque potser no saben ben bé tots els serveis que tenim.

A nivell social penso que organitzacions com la nostra NO tenen el reconeixement que es
mereixen: una cosa és que ens estimin i ens coneguin, i lI'altre que ens reconeguin. La
situacid que estem vivint ara que ens han tallat les aixetes és intolerable, parlo a nivell de
les institucions, ja que al capdavall, la feina que estem fent nosaltres I'naurien de fer ells i
en canvi el que fan és anar posant cada vegada més pals a les rodes.






ANNEX 3:

Transcripcio de les entrevistes a les direccions dels mitjans de
comunicacié de la mostra




Entrevista a Marc Marce
Regié7 - Bergueda

El Regid7 és un diari que es publica a la Catalunya Central i surt 7 dies a la setmana amb
informacié local, nacional i internacional i que té una publicacié en paper i una en web.
Es I'Unic diari que es publica a Catalunya fora de la capital de la provincia i un dels pocs
que es publiquen a Espanya fora de la provincia.

No tenim una filosofia concreta que més enlld de fer bon periodisme local. La redaccio
estd organitzada en seccions més o menys com les convencionals: societat, informacid
local, politica, economia, esports, cultures... | som 63 treballadors.

De conscienciacio sobre la importancia del Tercer Sector explicitament no n'hi ha, hi ha
gent treballant molt formada amb com funciona la societat perque hi tracten cada dia
pero una reflexié sobre quée és el Tercer Sector, per que és important, com hauria de ser,
etc, no hi és: una reflexi6 conscient i explicita no hi és, i amb les persones amb
discapacitat passa el mateix, no hi ha una reflexié feta més enlld que nosaltres som
extremadament sensibles als temes que tenen a veure amb persones amb discapacitat i
tractem amb enorme interes les entitats que se n‘'ocupen. De fet, crec que tampoc cal
aquesta reflexid explicita perque la prdactica didria ens ha ensenyat a funcionar d'una
determinada manera que és la que ja sabem que ens funciona a nosaltres. Encara que
no sigui de manera treballada per tant, hi ha una consciéncia intuitiva de la importancia
de les entitats que treballen qixo.

Activitat del Tercer Sector a la comarca: és molta i molt important; hi ha molta activitat, hi
ha moltes iniciatives i acostumen a ser molt importants.

D'aquests temes se n'ocupa sempre societat i és un sector al que s'hi dedica molt; no hi
ha setmana que no parlem d'una o alira entitat del Tercer Sector.

Criteris noticiabilitat: sébn més o menys els que fem servir en qualsevol tema només que
amb un accent posat en que nosaltres intentem ser Utils i una noticia per exemple el dia
gue ve una senyora i t'explica la historia del seu fill autista, tot i que és una historia per si
sola, de valor periodistic en té poc diguem-ne: és una persona que té un problema. Té un
interes huma i hi som especialment sensibles. El dia que aquesta persona intenta muntar
una entitat de pares i mares de nens autistes, qixo per si sol no té& molt interes periodistic
pero nosaltres li fem molt costat i li donem espai i més tard podem explicar que s'intenta
muntar una associacié de pares de nens autistes i gracies a aixd s'ha acabat formant
l'entitat de nens autistes i I'entitat que agrupa els nens autistes a Catalunya, té la seu a
Manresa ara gracies a aixo. Si haguéssim aplicat el criteri periodistic probablement no
hauriem explicat ni la primera historia, i encara menys la segona perque una sola que
intenta muntar una entitat noticiablement no ho és. Ens cenyim per un interés huma que
no tenim explicitat ni reglementat, simplement forma part de la nostra feina com a
responsables de la consciéncia civica com a societat. Es més, si algy ens ho intentés
imposar, ens hi negariem; ho fem perquée creiem que és la nostra obligacié perod si algu
ens intenta obligar o imposar quotes, ens hi negarem en rotund, forma part de la nostra
consciencia de l'activitat social vers el periodisme.

Condescendéncia davant aquestes entitatse dependria del cas: evidentment segur que
ens ho mirariem amb molta més cura perd una altra cosa és el que féssim finalment: si la
historia és conflictiva perd és autenticament noticia, nosalires en principi la publicarem i
la publicarem igual, ara bé, segurament ens ho mirarem amb més cura, ho
comprovarem tot dues vegades? segurament si, perd dependrda del cas, de qui és el



protagonista: no és el mateix que sigui el president de I'entitat que un dels usuaris; no és el
mateix que en cas d'AMPANS hi hagués un cas de pederastia i que l'acusat sigui el
director que que sigui un usuari.

Sobre el casos en els que podriem publicar noticies relacionades amb entitats de fora de
la comarca, només en el cas que sigui una noticia d'interes nacional; si una entitat de Vic
fa una cosa que té interes nacional ho publicarem de la mateixa manera que
publicariem un accident multiple a Sitges; ara bé, si és una activitat corrent, nosaltres
d'activitats corrents no.

Les informacions que acostumem a cobrir son totes les que es facin depenent del volum
que puguin tenir: no és el mateix I'aniversari d'AMPANS que va fer un gran esdeveniment
amb un gran ponent, etc que la festa de final de temporada d'una entitat. Depén, perd
nosalires en principi ens ocupem de tot i donem l'espai a la importancia proporcional.

La publicacid de noticies depen molt de si és iniciativa propia o per part de les
organitzacions: moltes vegades a nosalires se'ns acuden temes per exemple estem
parlant de forats al carrer i pensem com pot ser qixo per la gent que va en cadira de
rodes i aleshores ens movem per parlar amb qui calgui des de la perspectiva de qui vagi
en cadira de rodes, i al revés, som receptius a tot el que les entitats organitzen o ens
reclamen perd no sabria dir-te de quina cosa hi ha més una proporcié que d'una altra.

Intentem publicar més o menys tot el que rebem per part dels departaments de
comunicacié depenent també de la importancia que tingui perd intentem donar ni que
sigui un breu a tothom; clar, no sempre tots perd si no és avui és dema... sempre mires
d'anar traient, ara bé, el cent per cent potfser no. Si no hi ha I'espai disponible pot ser que
algu es quedi a fora, pot passar, perd vaja, no és gaire freqUent no.

Sobre si és Util la manera de redactar les notes de premsa d'AMPANS, en termes generals
son correctes tot i que en general nosaltres les notes de premsa les odiem perque
pensem que lideal seria que la gent s'hauria de buscar la vida i les enfitats que volen
alguna cosa dels mitjans haurien de posar-se en contacte directe, les notes de premsa
son una molt mala via de comunicacié, nosaltres entenem que per molts organismes,
entitats, sector pUblic, privat, entenen que la nota de premsa és el facil el més comode i
és molt dificil convencer-los que és la pitjor manera de comunicar les coses perd a part
d'aix0, les notes son correctes.

Sobre les rodes de premsa, a AMPANS assistim a totes i a tot el que fa AMAPNS hi anem;
procurem no anar a totes les rodes de premsa perquée la majoria sén inUtils perd a les
d'AMPANS procurem no fallar. Es déna la paradoxa que el mitjd que va a la roda de
premsa va alla, es desplaca, passa una estona, torna, treballa la informacid, i després el
gabinet de premsa passa una nota que els que no hi han anat, els digitals per exemple,
ho publiqguen mentre el nostre redactor ho estd escrivint... i ens emprenyem molt pero
com sempre, acabem callant. No estic parlant especificament d'AMPANS pero ens passa
molt sempre i aixd és molt contraproduent perqué si el diari pensava fer-ne un tractament
una mica ampli i un especial, s'acaba fent un tractament rutinari i no té cap mena de
valor i s'hi dedicard la foto i les seves cinquanta linies i haguessis fet alguna cosa més
amplia si no t'haguessin clavat un ganivet per I'esquena enviant la nota de premsa als
mitjans que no hi han anat. Seria necessari que des dels departaments en general de
comunicacio, es valorés quina és la millor manera d'arribar al mitjad perqueé una nota de
premsa és buscar que surti una mica a tot arreu i malament i aixd no serveix per res. Pero
aixd No aconsegueixo convencer a ningu.



Nosaltres mirem el TW de molta gent i el d'AMPANS també pero vaja, ens refiem més de
gue ens envien un correu amb el qué sigui. Ara, nosaltres no podem prestar atencid a tots
els TW de tothom; qui es pensi que fer un tweet és comunicar algo, viu a una altra
dimensié. Es totalment impossible seguir tot el qué passa a twitter. Pel que fa a la web
d'AMPANS, no hi he enfrat mai.

Relacié entitat/responsable de comunicacid: bona, fluida, correcta, estandard. Ells fan el
que creuen que han de fer i nosaltres anem al darrere fent el que podem.

Ens sentim ben atesos? com amb molts departaments: comunicats, comunicats i
comunicats, convocatories, rutina... el problema és si AMPANS creu que esta traient de
l'esforc que esta fent. En termes generals no hi ha problema d'accedir a cap informacid,
hi ha una bona relacid, AMPANS és segur l'entitat que ha sortit més a R7, ni el Barca no ha
sortit fan a aquest diari com AMPANS, perque AMPANS és AMPANS i hi tenim una
sensibilitat i quan necessitem alguna cosa ens atenen bé i no en tenim cap queixa. El
tema és que el que es distribueix de forma indiscriminada via comunicats i similars, a
nosaltres dificiiment ens resultard una cosa atractiva, diferent... perque és una cosa que
ja estd acabada: I'elaborarem perd la publicarem més tard... L'agenda que marca
AMPANS per nosaltres és rutina.

El missatge d’AMPANS és lider opinidé2 Si, AMPANS és un creador d'opinid sense dubte.
Altres entitats del Tercer Sector no; AMPANS juga a una lliga superior en influencia,
capacitat de convocatoria, creacié de discurs, amb tot. S'ha treballat molt bé durant
molt temps de forma sostinguda, és merit d'AMPANS; és una entitat molt ajudada perd no
ha estat per sort, AMPANS s’ho ha guanyat, sho ha treballat. Té una magnitud, una
imatge... El que fan es coneixen bastant bé, també depen del que es faci per divulgar-les
pero en termes generals si. També cal tenir present que estem en una societat en que la
poblacid no s'entera de res: un deu per cent no sap qué estd passant, la gent estd amb
les seves tonteries...

Amb AMPANS actualment no hi ha cap treball conjunt.

Sobre si hi hagués una noticia negativa i quina actitud adoptaria I'organitzacié davant
el/la periodista, no ho s&, no recordo cap cas, no ho sé... no recordo cap cas concret...

Sobre la mitjana de noticies que publiquem del Tercer Sector, no t'ho sabria dir, no en tinc
ni ideq; bastantes segur, perd no en tinc niidea. Igual en I'ambit de la discapacitat. Com
a sector d'activitat, segur que és el que surten més al diari, perd no et sabria dir quantes.

De publicitat de pagament no en posen, sind tot el contrari: et demanen que la posis
gratis. Passa molt amb les entitats d'aquest fipus; jo no porto el tema publicitat i no ho
domino al detall perdo és cert que quan es fan actes es paga a tothom encara que es
negociin els preus pero els proveidors es paguen i en canvi el més freqient és que al diari
es demani de posar la publicitat gratis i s'acaba buscant fer collaboracions, posant el
logotip... perd aixd no passa pas amb la resta i a nosaltres si que ens passa. No sé
exactament quina relacié comercial que hi ha amb AMPANS pero ja et dic que en
aquests casos sempre és molt similar, que vénen a demanar i el 99'9% de les vegades ens
avenim al que demanen i busquem férmules.

La nostra sensacié és que de demanar tothom en sap pero oferir ja és una altra cosa: la
relacié esta molt desequilibrada: se'ns demana molt a zero, és el patré general amb



tothom. Se suposa que ho has de fer tot i a vegades ni les gracies. Es la conducta
general: demanar molt, oferir res i les gracies molt poques vegades.

Entrevista a Montse Sanou

Radio Igualada - Igualada

La Radio segons el barometre de la comunicacio, fa uns anys (07-08) ens donaven 4000
oients diaris. Ens costa molt a nivell d'audimetres que ens auditin.

Radio Igualada és un mitjd que a Igualada arriba a molta gent ja que a banda dels
oients tenim també xarxes socials. Nosaltres, juntament amb els online som els Unics que
fem informacié dicdria.

Som un mitjd de comunicacié municipal, depenem de I'Ajuntament d'lgualada, i com a
emissora municipal fem informacié de tot tipus: entreteniment, cultura, esports, i
informatius i butlletins... Treballant a la radio som 5 persones i comptem amb moltissims
collaboradors. Fem uns 25 programes setmanals. Informatiu a les 8 del mati i butlletins
cada hora fins a les 8 del vespre. La informacid és la base de I'emissora i quan passa
alguna cosa, la gent posa la radio perque som el mitjad més rapid.

Sobre si hi ha conscienciacié de la importancia del Tercer Sector, si, jo crec que si.
Persones amb discapacitat: per exemple, vam tenir un noi aqui fent practiques que era
invident i després s’ha quedat collaborant amb nosaltres i a I'estiv tornard perque esta
estudiant. | per tant, com a mitjd també collaborem o contribuim d'alguna manera en la
reinsercié d'aquestes persones.

Amb les organitzacions ens agradaria collaborar més perque si que traiem les notes de
premsa que ens envien, assistim als actes que ens conviden, etc perd no descartem i de
fet ens agradaria poder fer alguna collaboracié més. A 'agenda per exemple també hi
posem tofs els actes i mirem de publicar-los tot el que ens passen.

Activitat Tercer Sector a la comarca: jo crec que és un sector molt actiu i en el cas
d'Auria és un sector molt important; jo diria que és de les empreses més grans de la
comarca i penso que la percepcid és molt positiva i és un referent per les persones que
tenen dificultats: fan una feina molt Util.

A la radio, no hi ha ningU especialitzat en tractar aquest tipus de temes; tots fem una
mica de tot. No hi ha formacid especifica per poder tractar agquests temes.

Criteris noticibialitat: com la resta de noticies, que sigui noticiable, interessant per la
poblacid¢ i fer una mica d'altaveu.

Si fem un tractament condescendent?2 No, els tractem com a la resta. Seria diferent si ells
no tinguessin comunicacid, perd com que ells ja envien les notes de premsa i tot, ja estd
tractat d'una manera que esta fet des de dins i és més complicat patinar en aquest sentit
perque ja té la informacié tractada i no hi ha una falta de sensibilitat perque esta fet des
de la sensibilitat.

Si es tracta de temes que cal tfractar amb sensibilitat ho tractem amb sensibilitat, perd no
només amb temes del Tercer Sector sind amb qualsevol tema susceptible. Mires d'anar en
cura en tofs els casos i temes que ho requereixen.



Fem bdsicament noticies d'lgualada a no ser que sigui alguna cosa molt greu perd
habitualment fem Igualada. | per tant, en I'ambit del Tercer Sector, tampoc: si no és
quelcom que afecti a lgualada o a la comarca, no acostumem a publicar res de fora.

Publiguem especialment les notes de premsa que rebem per part de l'organitzacio; els
temes que publiquem acostumen a ser el que rebem d'ells, no acostumem a fer peticions
de temes concrets a no ser que per exemple ells facin una visita del taller i nosalires
tinguem interes en saber quanta gent hi treballa, com funcionen, aleshores potser si pero
normalment sén ells qui generen la informacio.

Els femes que rebem si que en fem una seleccié a I'nora de publicar-los tenint en compte
si per exemple el tema ja ha passat i pensem que si que és interessant i per exemple era
una xerrada i ja ha passat, no té interés publicar-no mentre que si es tracta d'activitats
gue encara han de fer-se aleshores si que ho publiquem perquée és d'interes per qui vulgui
anar-hi, o quan es tracta de temes amb recorregut com per exemple I'ampliacié d'un
servei...

Les notes de premsa ens sén prou Utils, si; ho fan bé i mantenen el material necessari
normalment. Al ser radio si que a vegades hem de trucar per tenir declaracions o anar a
l'acte perque peces d'audio no que no en fan.

A les rodes de premsa que fan, assistim sempre a tofes.

Les xarxes socials d'Auria com a font d'informacié normalment no que no les fem servir a
no ser que ens citin directament.

La web d'Auria la consultem alguna vegada puntual quan hem de tractar algun tema
concret i ens sorgeixen dubtes a nivell de dades concretes: a vegades hem de fer un
tema i no sabem ben bé quin nombre de treballadors hi ha, aleshores si que ho
consultem ja que a la web estd tot molt ben estructurat: que és I'escola, que és el taller, ...
quan tenim algun dubte de funcionament si que ho consultem a la web i ens és Ufil a
I'nora de facilitar-nos aquesta informacid.

La relacid amb l'organitzacié i la responsable de comunicacid és bona, normalment la
Fina ens truca o ens avisa de quan hi ha coses, es preocupa per si anirem als actes... Es
un tracte molt correcte i ens facilita sempre la informacidé que necessitem. No tenim
problemes per accedir a la informacidé que necessitem.

El missatge que surt d'Auria si que té repercussié perqué fa molt temps que funcionen i la
gent els coneix. Les activitats que duen a terme el dia a dia també es coneixen bé i de
fet ells estan fent un esforc important per donar a conéixer encara més tot el que fan i
I'ampliacié dels nous serveis.

Entre Radio Igualada i Auria ara mateix no hi ha cap freball conjunt perd no ho
descartem.

Davant una noticia negativa per Auria, no sabem quina actitud adoptarien perqué no
ens hi hem trobat perd jo crec que ens atendrien bé i ens ho explicarien; per la relacid
gue hi tenim, crec que ens atendrien bé.

Pel que fa a la mitjana de noficies relacionades amb el Tercer Sector, d'Auria potser en
publiguem una o dues perd no ho tinc calculat, de fet tot el que envien gairebé ho



publiguem; a nivell del Tercer Sector entenent aquest com totes les associacions que
freballen en el voluntariat, potser podem parlar d'unes 4 o 5 setmanals.

No acostumen a posar publicitat a la Radio i en tot cas és al revés i com que entenem
gue son entitats sense anim de lucre, nosalires els hi fem gratuita la publicitat. Si no sén
empreses privades, les que fan alguna activitat o alguna campanya concreta i ens ho
demanen, els posem la publicitat gratuita.



Entrevista a Ramon Estany
Nacio Solsona - Solsona

Fa molts anys que a la feina professional d'economista vaig intercal 1ar-hi col laboracions
amb mitjans de comunicacié locals i fa 6 anys vaig comencar amb el Nacié Solsona i
com que coneixia molt el tema ho vaig agafar i ho porto des de llavors.

El Nacié Solsona el faig tot jo, només que el tema publicitari i administratiu se
n'‘encarreguen des de la central perd del terreny més proxim me n'‘encarrego jo.

Es un mitjd digital de proximitat molt del dia a dia i gairebé hora a hora, dinformacié
continua i molt propera.

Dins el Nacio Solsona si que hi ha conscienciacio de la importancia del Tercer Sector i de
les persones amb discapacitat; si, si, ho tenim present. Potser no hi pensem tan sovint com
hauria de ser perque és un sector una mica que no té els altaveus que tenen alfres dmbits
de la vida social o cultural, perd el seguim i ens interessa el que passa.

Sobre la valoracié de I'activitat del Tercer Sector a la comarca, home, jo crec que tan jo
com la resta de persones de la comarca o d'entitats o d'empreses valoren molt bé
perque és tot un referent; el Tercer Sector aqui a la comarca estda representat per una
empresa (AMISOL) que gairebé porta més de 40 anys treballant i s’ha guanyat un lloc i un
prestigi i sobretot una estima de molta gent.

Jo mateix sé¢c qui s'encarrega dels temes del Tercer Sector i de I'ambit relacionat amb
persones amb discapacitat bdasicament perque séc la Unica persona que hi ha al Nacié
Solsona i no, no finc formacid especifica en aquest ambit.

Els criteris de nofticiabilitat que apliqguem, bueno, nosaltres tenim preferencia per tot el
queé sigui per exemple, tema laboral, insercid laboral o aspectes diguem-ne que ajudin a
AMISOL a anar tirant endavant perque ara doncs la crisis li va tocar molt de prop, els va
afectar, van perdre el seu taller, a la seva fabrica van perdre moltes comandes i Qixo, i
fruit d'aixd han diversificat en altres dmbits; aixd ha generat moltes altres noticies: ara
obren un bar, agafen alguna activitat... jo crec que la crisi els ha beneficiat molt en el
sentit que els ha fet sortir perque s’han hagut d'espavilar i se n'ha parlat i han trobat altres
sortides més enlla del taller de fusta que és la part més important.

Condescendéncia? home, aviom si m'ho penso aixo... més condescendent... home,
potser si que se'ls tracta una mica més bé, perque és clar, és un sector que al cap i ala fi
compleix una funcié social i una funcié doncs necessaria, que si no hi fossin doncs hi
hauria molts problemes a moltes families i aquestes persones no se'n sortirien.

Pel general publiquem només noticies de la comarca perd si son de prop també ens
interessen perque és clar, estem molt lluny dels grans nuclis de poblacid; la ciutat més
important més a prop és Manresa i esta a tres quarts d'hora amb cotxe i si que podem
agafar coses de tot el que sigui la frontera del Solsonés, els limits també ens interessen i
per tant podriem publicar noticies d'altres activitats que no siguin de la comarca en casos
com noticies de llocs de treball, creacié de llocs de treball, una iniciativa assistencial a
domicili, no sé... coses noticies no sabria qué dir ara...

El tipus de noticies del Tercer Sector i persones amb discapacitat que s'acostumen a
cubrir/publicar, per exemple si fan alguna activitat per recaptar fons, com activitats
soliddries: concerts, sopar, tastets de productes de proximitat o bé una celebracié d'una



efemeride o bé adquisici6 de maquindria nova a la fabrica, o un producte nou que
preparin des dels seus tallers...

| sobre si el que publiquem és per per demanda de les organitzacions, jo diria que més
aviat és un 50%: quan ens enterem, assabentem d’'alguna cosa, truqguem, demanem,
busquem:; i l'altre 50% ens ho fan arribar per telefon o per correu electronic, ens envien un
avis o una nota de premsa i nosaltres ja ho cobrim.

Tot el que ens envien ho publiquem perque és mes aviat poc: sempre costa amb una
organitzacid com aquesta, a vegades tampoc no ho expliqguen tot o no hi pensen i
llavors és clar, envien poques coses i per tant, les que envien sén adequades i correctes
per publicar.

Ens son Utils perque estan bastant ben escrites i es pot fer copiar-enganxar i com que a
més a més sempre donen el telefon per ampliar informacié doncs ja va bé.

De rodes de premsa no n'han fet gaires en tots aquest anys, molt poques i les que han fet
hi hem assistit, si.

Les xarxes socials les fem servir com a font d'informacidé perque és una cosa que convé
anar vigilant de tant en tant.

I la web la faig servir a vegades pero la tenen una mica parada; vaja, jo I'he estat mirant i
el problema que tenen és d'actudalitzar-la, potser sén més rapids amb el Facebook que
ara s'acostumen massa amb el Facebook i el Twitter o l'Instagram perd la pdgina web
costa molt, no te'n pots refiar perqué a vegades tarden una mica a actualitzar-la i no és
massa Ufil per obtenir informacions immediates. Per informacié passada o historica potser
encarda si...

Pel que fa a la relacid, jo crec que mantenim una relacié bastant correcta i bastant
bona: Solsona és una ciutat petita, ens coneixem tofts, vull dir i el director, el president, els
responsables els coneixem. Amb la persona que porta la comunicacié també hi ha una
relacié molt bona, no tinc cap queixa.

Ens sentim ben atesos, sabem amb qui hem de parlar i si s’ha de demanar una cosa
truquem o enviem un correu... el flux de comunicacié hi és i no hi ha cap problema quan
hem de demanar informacio.

Sobre si AMISOL és lider d’opinid... a la gent li sembla bé el que fa perd la gent no opina
sobre el que fa, estd molt bé que ajudin a buscar feina, les iniciatives que van tirant
endavant, la gent ho rep d'una manera positiva perd no genera cap opinid nires que s'hi
assembli. Jo diria que AMISOL no ha volgut, no és gaire de tirar endavant coses davant
de l'opinié publica, és una empresa que va fent, fa la seva feina, és important a Solsona
perd no té la dimensié que pot tenir AMPANS a Manresa o al Bages pero perque estem
comparant un ratoli amb un elefant, per exemple. Suposo que si shi aboqguessin més
incisivament, podrien despertar unes inquietuds o opinions perd no sé si és el que ells
volen. Tenen molt bona resposta de la gent i de I'administracié i han aconseguit molt
integrar-se en la societat, dins la societat solsonina han estat cobrint unes necessitats
socials que cada vegada aniran a més, no només les dels discapacitats sind també
arribant a la gent gran i aixo és... no sé.. la gent ho veu molf bé i AMISOL es mou molt més
perque la gent s'aboqui en moments puntuals a ajudar-los.

Les activitats que fan jo crec que es coneixen bé a la comarca.



Entre Nacid Solsona i AMISOL no hi ha cap collaboracié conjunta ni seccid fixa, no...

Davant una situacidé negativa per I'organitzacid, I'actitud que adoptaria davant el
periodista? Jo no sé si fos molt negativa... depén... dins un conflicte per exemple, jo crec
que ho portarien molt de portes endins, no farien gaire publicitat i suposo que per
protegir-se intentarien jo crec en aquests casos, pel que jo sé i pel tarannd solsoni, jo crec
gue aniria més la cosa a intentar esmorteir la repercussié medidtica, intentar solucionar-
ho des de dins i és clar, no agraden gaire aqui Solsona els conflictes, no es volen donar a
coneixer gaire.

La mitjana de noticies que publiquem del Tercer Sector sén una al mes, aproximadament
tot i que algun mes potser no n'hi ha cap. En el cas de les organitzacions que treballen
amb persones amb discapacitat (AMISOL), el mateix jo crec, una noticia al mes.

Aqguestes organitzacions no en posen de publicitat pero si que ens demanen a vegades
fer publicitat gratuita; qixo si; pagant no pero si els hi podem fer una mica de cobertura o
publicitat si que ho demanen i ho fem. En el cas d'AMISOL no ho han demanat mai pero
si, en organitzacions del Tercer Sector les condicions son diferents que amb una empresa
privada normal.

Audiencia del diari: entre 4.000 i 5.000 visites Uniques didries.



Entrevista a Manel Medina
Televisio del Bergueda - Berga

TV Berguedd és una TV local del model que hi ha a Catalunya. Es basa la programacid
enla TVila cultura i som una de les emissores que té una llicencia x emetre. Nosaltres fem
Bages, Berguedaq, Solsonés i basem la nostra programacié en el més local possible perque
aixo és el que ens interessa. Estem adherits a la Xarxa de Televisons Locals (La Xarxa, que
depeéen de la Diputacié i es monta per donar suport al mén audiovisual catald i permet
qgue entre tots ens puguem cedir imatges; La Xarxa també serveix com una agéncia
d'informacié de la que reps imatges i n'hi aportes i aixd ens fa una mica més grans
perquée qualsevol proposta que tinguis tu la pots fer efectiva a través de La Xarxa i es pot
veure a tot arreu).

TV Berguedd ha estrenat fa poc un aparell que registra I'audiencia, que ve d'Abertis i no
€s manipulable que es diu Cronograma i registra l'audiencia en smartTV: les xifres son
brutals; Si La Xarxa diu que un 2'5-3 és una audiencia molt bona i que és la mitjana de les
audiencies de les televisions locals de Catalunya, nosaltres superem el 19% d'aquesta xifra
i per tant vol dir que l'audiencia estd molt per sobre de les teles locals de Catalunya. En
xifres es fa dificil dir-ho pero l'audiéncia és molt bona. Durant el mes de juliol s'han
connectat 210.000 persones que han vist en algun moment del mes la televisié del
Berguedd; aixd no determina I'estona perd hi ha hagut aquestes connexions.

Hi ha 4 treballadors i com que aquesta és una entitat que va néixer del mén de
l'associacionisme i encara som associacié, tenim la coldaboracié d'una trentena de
persones que ens ajuden a fer possible la tele. També tenim la pagina web que ajuda. El
mes de juny hi ha hagut 180.000 connexions en streaming perd cal tenir en compte que hi
ha hagut La Patum.

Jo (director), tinc Formacio Professional en Imatge iso i tinc 47 anys.

Sobre si hi ha conscienciacié de la importancia del Tercer Sector, si, si perqué nosaltres
sempre hem pensat que les emissores locals hem d'estar pendents d'aquest Tercer Sector
i en el cas de la tele, cal esmentar també que la Llei de la TDT a Catalunya també
permet la utilitzacié del Tercer Sector per fer televisio; és a dir, hi ha televisions privades i
televisions publiques que la Llei de I'audiovisual també permet d'alguna manera que es
pugui utilitzar el Tercer Sector per fer televisié. Si no recordo malament, la televisié de
Cardadeu deu ser la Unica que emet com a Televisid del Tercer Sector. | sobre si hi ha
conscienciacio en I'ambit de les persones amb discapacitat: en el nostre cas si, nosaltres
hi tenim molta cura en aquestes coses: no sé si hi ha moltes teles que facin activitats
d'aquest tipus perd nosaltres cada any gravem i emetem en horari de maxima audiéncia
La Patum que fan a la Llar, o quan s'han de fer alires coses, o quan tenien problemes,
quan van tenir la casa feta també vam fer programes especials... nosaltres en aquest cas
hi donem la cobertura que es mereix.

L'activitat del Tercer Sector a nivell de comarca sempre potser es peca de poca
informacid; segurament les entitats que estan al Tercer Sector fan moltes més coses
d'aqguelles que acabem sabent i a vegades seria important que ens ho expliquessin
perque nosaltres i suposo que cap altre mitjd, no tenim cap mena de problema en
informar sobre que fan les entitats del Tercer Sector, perd és veritat que possiblement per
la feina o pel dia a dia, o no s'hi pensa, o no arriben a on haurien d'arribar tota la gran
quantitat de coses que fan. Crec que seria important que ens poguessin explicar el que
fan o tenir una mena de contacte més periodic perquée aixo ho fessin saber.



A la tele no hi ha una persona concreta encarregada de fractar temes relacionats amb
el Tercer Sector ni relacionats amb I'admbit de la discapacitat perque nosaltres som una
televisid petita i tots fem de tot i quan arriba una informacid la tractem i punto; no hi ha
cap persona en especial i tampoc hi ha una formacié especifica de com tractar aquest
tipus d'informacions; si que hi ha unes pautes que envien des del CAC i altres sectors que
faciliten consells i pautes sobre com tractar determinats temes.

Pel que fa als criteris de noticiabilitat, nosalires sempre si una cosa és noticia la tirem
endavant: tant és que sigui sobre una persona discapacitada com qualsevol altra
personqa; entenem que una noticia és una noticia i per tant, apliquem una mica els
mateixos criteris que en qualsevol alire informacid.

Condescendéncia? és possible; nosaltres mirem de partir de la base que sigui noticia,
pero potser si que en aguest ambit s'és una mica més susceptible.

La nostra base és Bages, Berguedd, Solsonés; qualsevol questidé relacionada amb
aquestes tres comarques nosaltres la mirem de tocar. Si podem i hi ha interés, no hi ha
cap problema i de fet hem fet noticies d'aquest tipus varies vegades.

Sobre el tipus d'informacié que acostumen a cobrir, normalment sén queixes d'ells
mateixos: me'n recordo d'un noi que es queixava que a la parada del bus d'un poble vei
a Berga no hi havia un espai per la seva cadira de rodes i el vam acompanyar, vam
comprovar que aixo realment era un problema per ell i vam fer la noticia; en el cas de la
Llar, van creure anar a gravar un mural que van fer els alumnes i hi vam anar perquée
creiem que apostes relacionades en aquest ambit és important que les divulguem, o
quan arriba Patum que fan diferents productes relacionats amb la Festa, doncs nosaltres
les anem a gravar i ho diem en I'emissid en directe les vegades que faci falta.

Normalment els temes que cobrim sén més per demanda de les organitzacions i també
sobretot de persones a nivell individual. També hi ha altres temes que si tenim molt clars
com per exemple les barreres arquitectoniques que hi ha a Berga, I'nem tocat varies
vegades sense que ningu ens digués res perque senzillament ha sortit en un Ple o estan
arranjant alguna cosa i llavors toquem el tema, perd normalment sempre partim de la
base que vénen aqui a exposar-nos temes i demanar ajuda en la difusid. Sobretot quan
ho han provat per alires vies, fan servir els mitjans com a queixa tfambé.

De notes per part de I'Associacid Pro Disminuits Psiquics del Berguedd en rebem alguna
vegada perdo és molt poc freqUient i quan n'envien, les publiquem sempre totes. Sempre
partim de la base que sense una imatge no podem fer una noticia, perd el cent per cent
de vegades quan ens demanen una cosa és perque la necessiten i llavors fem el que
podem per ajudar,

Normalment el que ens passen no sén notes de premsa, sén convocatories per anar a
una roda de premsa; jo no recordo haver-ne vist cap de nota. | a les rodes de premsa no
acostumen a enviar nota a posteriori sind que ja la redactem nosalires. A les rodes de
premsa que fan hi anem sempre perque també sén molt poques.

Pel que fa a les seves xarxes socials, fampoc sé si publiquen massa informacio ells a les
xarxes socials eh... crec que és un apartat que no tenen massa cobert; jo no et sabria dir
massa tweets ni informacions que hagin vingut de les xarxes socials. Em sembla que si ho
fan és en compta gotes...



| la web, si et dic la veritat, fa molt temps que no la miro i no et puc dir si estad bé o no
perdo com a mitjd tampoc és que I'anem a buscar per trobar res perque dubto que hi
pengin massa coses... ara que ho has dit potser I'naurem de visitar una mica més.

La relacid que tenim amb I'Associacid és correctissima; no hi ha cap problema. Saben
que ells fent una trucada tindran la nostra atencid, només faltaria...

Temes comunicatiuse No tenen deparfament comunicatiu perd nosalires quan
necessitem informacié contactem directament amb qui sap del tema que ens interessa i
sempre hi ha hagut bona entesa. | per accedir a materials, sempre hem tfingut bona
relacid i sempre que hem hagut de demanar informacié ens I'nan facilitat

Sobre si el seu missatge és lider d'opinid, és clar, no podem comparar per exemple amb
AMPANS perque AMPANS deu tenir més gent destinada a omplir les xarxes, a fer més
notorietat... 'Associacié del Berguedd jo crec que aixd no ho controla tant o com a
minim fins ara. El que si que estd clar és que aquesta associacié al Berguedd té molt bona
imatge, sempre: no tfrobards ningly que en parli malament perque és que fan una atencid
iuna feina i el poble s’ha abocat amb ells sempre en totes les activitats: la imatge se I'han
guanyat amb el seu treball. | si que és possible que els falti una mica de preséncia a les
xarxes per exemple, pero aixd ens passa una mica a tofs.

Les activitats que porten a terme es coneixen perd jo crec que fan moltes coses que no
les sabem, o per exemple, aquesta Patum que vaig anar a gravar vaig frobar diferents
millores a la Llar que no s'’havien explicat i no hagués estat de més convocar-nos i
explicar-nos-ho, seria una noficia més. Potser els manca una mica aquest aspecte
comunicatiu ja que quan més se'n parla sempre és millor.

De tfreball conjunt directament no hi ha res; si que ells fan algun anunci de tant en tant
que nosalires el cobrem a un altre preu molt més bo per ells i ho fem peridodicament perdo
treball reciproc amb ells no en tenim cap; que evidentment el dia que el vulguin fer, si
estd al nostre abast, cap problema.

Jo crec que si hi hagués un aspecte negatiu dins I'Associacio suposo que no s'explicaria a
no ser que ells no el poguessin controlar, que aleshores doncs aleshores entenc que ho
explicarien bé des del seu punt de vista. En un cas que calia millorar una part de les
instal lacions perque hi havia problemes, ens anaven tenint informats del que es feia i ens
anaven convocant per mantenir-nos al dia.

Sobre la mitjana de noticies del Tercer Sector que publiquem és que nosaltres pel fet que
vingui del Tercer Sector o no, no fem una tria de dir aquests no aquests si: qualsevol
noficia que interessi a un vei és noticia i per tant, publicarem. El que passa és que a
vegades el Tercer Sector peca poc d'informar o de dir-nos les coses perd nosaltres no fem
cap diferencia depenent d'on vinguin. No et sabria dir una mitjana de les noticies que
podem arribar a publicar d'aquest dmbit perdo no és molt alta perque respon a la
informacié que generen i com et dic, no és molt. Pofser una vegada cada dos mesos,
depenent... No t'ho sabria dir.

En quan a publicitat, se'ls fa preu especial perd fan campanyes molt puntuals: aprofiten
els moments de mdaxima audiéncia nostra i els fem uns preus molt millor per ells que si fos
una empresa privada.



