
 
 



 

 

 

1. CONSIDERACIONS PRELIMINARS 
 

Abans de presentar els resultats de la diagnosi realitzada sobre la comunicació de l’Ajuntament de Sant Fruitós de 

Bages s’apunten algunes reflexions o consideracions inicials que ajudaran a comprendre la realitat comunicativa del 

consistori.   

 

 

B Municipi petit 

Sant Fruitós és una població de menys de 9.000 habitants, amb totes les limitacions a nivell de recursos que aquest 

fet comporta. Tot i així, l’Ajuntament disposa d’un tècnic de comunicació (compartit amb altres àrees) i té presència a 

les 3 xarxes socials principals (Facebook, Twitter i Instagram). Així mateix, manté un ritme alt de publicació de 

notícies al web i una freqüència correcta a les xarxes socials.  

 

B Compromís amb la comunicació 

Des de la Regidoria de Comunicació, que lidera una regidora amb formació específica en aquest àmbit, es manté un 

compromís notable amb la comunicació i es treballa de forma continuada en la cerca de nous mecanismes i canals 

informatius, tot i la manca de recursos econòmics pròpia d’un municipi de petites dimensions. Concretament, existeix 

una preocupació important envers la necessitat d’anar eixamplant cada cop més els públics i aconseguir arribar a un 

conjunt de població cada cop més transversal. 

 

B Varietat de canals comunicatius 

El compromís amb la comunicació es tradueix en una varietat interessant de canals i mecanismes comunicatius 

propis, que van des d’algunes fórmules més tradicionals, com ara el butlletí o l’agenda d’activitats, fins a 

instruments més innovadors, com ara l’App del municipi o les pantalles electròniques. Sorprèn positivament que, 

amb només un tècnic de comunicació (que a més és compartit amb altres àrees), l’Ajuntament sigui capaç de publicar 

una agenda i un butlletí de freqüència bimestral. 

 

B Ràdio municipal sòlida i ben gestionada 

Sant Fruitós del Bages compta amb una ràdio municipal de qualitat, de graella completa i ben equilibrada i presència 

suficient d’espais informatius i d’actualitat municipal.  

 

B Montpeità: un mitjà de comunicació local històric 

A banda dels canals propis de l’Ajuntament, Sant Fruitós de Bages compta amb un mitjà de comunicació no municipal 

de caràcter estrictament local que fa una difusió força exhaustiva de l’actualitat del municipi en termes de cultura, 

esports, activitats socials, agenda lúdica... Es tracta del setmanari Montpeità, que es publica en format paper cada 

setmana i que a més té presència a les principals xarxes socials i manté un web informatiu que s’actualitza 

diàriament.   

 

B Municipi participatiu 

Sant Fruitós és una població participativa i amb un teixit associatiu actiu, tal com demostra l’existència de múltiples 

consells de participació de caire sectorial: cultura i festes, infants, joventut, veïnatge... 



 

 

2. RADIOGRAFIA DE L’ECOSISTEMA COMUNICATIU 

 



 

 

 

 

3. LA COMUNICACIÓ ONLINE, EN XIFRES 
 

La present secció realitza una visualització de l’estat dels canals digitals de l’Ajuntament tot fent ús dels principals 

indicadors numèrics que habitualment s’utilitzen per a avaluar la tasca que es realitza en xarxes socials i altres 

entorns virtuals. Les explicacions que acompanyen les gràfiques i taules subsegüents tenen un caràcter merament 

descriptiu i busquen, senzillament, ajudar el lector a comprendre les dades aportades, ja que aquestes no sempre 

són prou intuïtives a simple cop d’ull.  

 
 
B Facebook generalista 
 

L’Ajuntament de Sant Fruitós de Bages va tancar l’any 2017 amb 1.075 seguidors al seu perfil del Facebook. Com es 

pot observar en el gràfic, l’evolució d’aquesta xifra al llarg de l’any analitzat va ser de creixement constant, tot i que 

a un ritme moderat. En aquests dotze mesos el nombre de seguidors va augmentar en 307 persones. 

 

 

 

Pel que fa a les visites mensuals al perfil i en el mateix període de temps, aquestes no han presentat la mateixa 

constància que el creixement dels seguidors. En aquest sentit, tot i presentar bons resultats en línies generals, es 

poden observar fortes davallades en diversos mesos de l’any.  

 

 



 

 

Fins a dia d’avui, es desconeix que s’hagi portat a terme cap mena de campanya de pagament en aquesta plataforma 

i, per tant, tot el contingut del web és orgànic. No obstant, en el pressupost de 2019 sí que hi ha prevista una partida 

econòmica per a aquest fi. 

 

 

M Perfil de l’audiència 

El perfil majoritari de persones que segueix la pàgina de Facebook se situa entre els 35 i 44 anys. En aquesta franja 

d’edat es troba el 36% del total de seguidors. Tot seguit trobem la franja de 25-34 anys, que es correspon al 21% del 

total, i la franja de 45-54 anys. Aquestes tres franges d’edat sumen el 74% de l’audiència. Quant al sexe, el 63% són 

dones i el 36% homes. 

 

 

 

 

 

 

L’origen majoritari dels seguidors de la pàgina és Sant Fruitós del Bages, seguit de molt a prop per Manresa i des de 

major distància per Barcelona. En relació a l’idioma, la majoria d’usuaris utilitza Facebook en espanyol.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les publicacions amb més repercussió són aquelles que contenen fotografies i vídeos; no en va, un dels punts forts 

d’aquesta xarxa és el format de tipus visual. En aquesta línia, cal potenciar aquesta tipologia de posts per aconseguir 

més seguidors i, conseqüentment, augmentar l’abast de la resta de publicacions de tipus informatiu (actualment 

aquest tipus és minoritari i pràcticament no destaca). 

La resta de contingut té a veure amb cartelleria de les activitats organitzades per l’Ajuntament o per les associacions 

de la població. Aquest tipus d’informació també presenta un abast força alt, ja que serveix als usuaris -a tall 

d’agenda- per consultar la data, l’hora i lloc de les activitats. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

B Twitter generalista 

 

 

 

Pel que fa al nombre de seguidors, el compte de Twitter de l’Ajuntament de Sant Fruitós del Bages creix de forma 

gradual però a un ritme molt lent. Twitter Analytics, l’eina que fem servir per analitzar les dades, ens indica que en 

l’últim mes (els darrers 30 dies) el compte ha aconseguit 10 seguidors nous (en data 16 d’octubre de 2018). 

Actualment, aquest perfil disposa de 1.380 seguidors.  

El perfil de Twitter de l’Ajuntament de Sant Fruitós del Bages té una activitat mitjana de 2’5 publicacions diàries i uns 

7 retweets a la setmana.  

 

M  Perfil de l’audiència 

Els usuaris de Twitter són força diferents als de Facebook. Una de les diferències més importants és que la distància 

entre homes i dones s’accentua, representant el públic femení tan sols el 27% del total i el masculí el 73% restant.  

 

 

 

 



 

 

 

En relació a les temàtiques que més interès desperten entre el públic, observem que l’astronomia, el clima i la 

política encapçalen la llista, deixant a la cua la tecnologia i els articles d’opinió. 

 

 

El públic de Twitter prové en la seva majoria de Catalunya (86% sobre el total). Barcelona es fa amb el 63% del global 

del país, deixant Girona amb un 4% i Lleida i Tarragona amb un 2%. El 3% restant l’ocupa la comunitat de Madrid.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

B Butlletí electrònic 

El butlletí electrònic s’envia amb una freqüència setmanal. Consisteix en un recull dels actes de l’agenda de 

l’Ajuntament, així com també de les notícies, que s’envien sense fer cap tipus de selecció prèvia. S’hi pot subscriure 

tothom de manera gratuïta a través de la pàgina web de l’Ajuntament.  

 

B  App del municipi 

Sant Fruitós de Bages compta amb una App específica orientada a la difusió de tota l’actualitat i informació d’interès 

del municipi. L’aspecte visual de l’aplicació està molt cuidat i és veritablement atractiu, amb una Home molt 

completa i multiplicitat d’apartats a tan sols un clic de distància. L’accessibilitat de l’App és molt bona, amb una 

estructuració dels continguts d’allò més senzilla i intuïtiva. Existeix una doble via de navegació: a través del menú 

desplegable que es troba situat a la part superior esquerra de la pantalla i per mitjà dels botons de la Home. Totes 

les seccions presenten una nomenclatura clara i entenedora.    

 

L’App municipal compta en el seu haver amb un total de 575 descàrregues. Se la pot descarregar qualsevol persona 

de manera gratuïta des de qualsevol tipus de dispositiu mòbil. A priori, es tracta d’una eina molt interessant i amb 

potencialitats enormes de penetració entre un ampli sector de la població. No obstant, fins a dia d’avui no està 

donant els rèdits esperats i presenta una taxa de descàrregues relativament baixa. Tot i que es fa difícil determinar 

els motius d’aquest escàs predicament, des de Mirada Local detectem dos fets que amb tota probabilitat hi juguen 

algun paper. D’una banda, s’aprecien escasses diferències entre les funcionalitats de l’App i les del web municipal; 

continguts i informacions d’una i altra venen a ser els mateixos. Quan això passa -fet molt habitual entre les App’s 

d’institucions-, i més avui en dia que tots els webs són responsive i estan dissenyats per ser perfectament 

navegables des dels dispositius mòbils, s’estan oferint pocs al·licients als potencials usuaris per descarregar-se 

l’App, ja que navegar pel web no ocupa espai en la memòria del mòbil i avui en dia la memòria és un bé molt preuat 

en el món dels dispositius mòbils. Aquesta hipòtesi encaixaria bé amb els resultats de les enquestes realitzades als 

tècnics i regidors, que, tot i valorar bé l’App en termes generals, ja apunten a una certa manca d’interès i falta de 

prestacions. D’altra banda, falta molta més difusió de l’existència d’aquest instrument, molt especialment a través 

dels canals comunicatius que habitualment fan servir els joves (principal públic diana de l’App), com ara les xarxes 

socials. 

 

 

 



 

 

 

B  Web municipal 

 

A  Resum general de l’estat del portal web 

El nombre de pàgines visualitzades presenta moltes variacions intermensuals. Es podria dir que no estem parlant 

d’un públic fidel i que les visites a la plataforma, en la seva majoria, venen donades a través dels links publicats a les 

xarxes socials.  

 

A  Visites destacades de l’usuari al web 

Les principals visites de l’usuari a la plataforma web de l’Ajuntament de Sant Fruitós de Bages tenen a veure amb 

l’apartat de convocatòries, tràmits, gestions i composició del consistori. Les noticies, en canvi, queden situades en 

cinquena posició en l’ordre de visualitzacions i visites dels usuaris al web municipal. 



 

 

A  Arquitectura web i aspecte gràfic 

La home presenta una estructura senzilla en el seu terç superior, diferenciant i destacant bé les categories que, 

aparentment, poden ser de major interès per als usuaris: tràmits, avisos, notícies i agenda. No obstant, quan es 

comença a fer scroll cap a baix la navegació es complica, ja que comencen a desquadrar-se els elements i apareixen 

molts espais en blanc, fonamentalment degut a un excés de bàners laterals. Seria convenient, així doncs, fer una 

reestructuració de la Home.  

 

Es tracta, a més, d’un web força complet en termes de continguts, amb informació sobre pràcticament qualsevol 

temàtica susceptible d’interessar a la ciutadania. El menú superior és un reflex de l’arquitectura del site i, per tant, 

presenta també una estructura prou detallada.  

 

L’accessibilitat del web està poc treballada i quan es navega des de dispositius mòbils l’ordre en què apareix la 

informació de la Home és poc coherent: els bàners apareixen abans que les notícies, l’agenda queda molt a baix, 

l’slider superior no permet la pulsació tàctil en direcció cap avall (només cap als costats) i fa dificultós l’scroll, etc.  

 

 

 

 

  

 



 

 

 

4. LA TASCA INFORMATIVA DE L’AJUNTAMENT, A EXAMEN 
 

La present secció constitueix un buidat, en forma de gràfiques, d’una enquesta electrònica enviada a tots els regidors 

i regidores del consistori i al personal municipal a fi d’obtenir la seva valoració sobre el funcionament de la 

comunicació i els canals informatius de l’Ajuntament. En total s’han aconseguit 39 respostes. Tot i que la valoració de 

quelcom com la comunicació esdevé sempre un terreny eminentment subjectiu, enquestar a les persones que millor 

coneixen el funcionament del servei comunicatiu i els canals de l’Ajuntament representa un intent d’objectivar, en la 

mesura del possible, l’exercici valoratiu i avaluador.  

 

B  Agrupació de les respostes dels regidors del govern municipal 
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1 Resposta 1: Manca d'interès ciutadà per l'actualitat municipal 

Resposta 4: La manera d'explicar les coses no és la correcta 



 

 

 

 

2 

 

                                                        
2 Resposta 3: No hi ha més projectes o accions que em sembli interessant explicar 
Resposta 4: Els canals existents no són pràctics per a mi 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B  Agrupació de respostes dels tècnics i tècniques de l’Ajuntament 
 

 

 

 

   



 

 

 

 B  Agrupació de les respostes del personal tècnic de l’Ajuntament 

 

 
 

 

 
 



 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 



 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 



 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 



 

 

 

B Idees clau de les enquestes 

 
→ Un 37% dels tècnics i tècniques enquestats no envien mai continguts a l’àrea de Comunicació per a la seva 

difusió, mentre que un altre 37% ho fa només dos cops al mes. Quant als motius d’aquesta dinàmica, més d’una 

tercera part esgrimeixen la manca d’idoneïtat dels canals interns d’interacció entre departaments. Combinades, 

aquestes xifres fan palès un dèficit important de comunicació interna a l’Ajuntament que, sens dubte, caldria 

abordar. Aquesta realitat és ben diferent entre els regidors i regidores, un 75% dels quals afirma enviar 

informació a Comunicació un mínim de 2 cops a la setmana. 

 

→ En termes generals, els canals comunicatius de l’Ajuntament estan ben valorats. Tant és així que, en el cas dels 

tècnics, en les 3 preguntes sobre els canals més importants (App, web i agenda, revista i xarxes socials) la 

puntuació predominant en totes les variables analitzades és de 4 sobre 5. Destaquen de forma especial les 

valoracions positives que rep el web, ja que en totes les variables analitzades les puntuacions de 4 o més punts 

superen el 62% de respostes. També és destacable l’excel·lent consideració que mereix la puntualitat de 

publicació a les xarxes socials, que dues terceres parts dels tècnics enquestats han valorat amb 4 o més punts. 

Per contra, les puntuacions negatives més elevades se les emporta l’App, molt especialment en les variables 

d’interès (un 23% el qualifica amb un 2 o menys) i prestacions (un 28% dels enquestats ha puntuat aquesta 

variable amb un 2 o menys). Pel que fa als regidors, les valoracions són, en general, força positives, tot i que 

amb puntuacions més contingudes. 

 

→ En el capítol de valoració de la tasca que duu a terme l’àrea de Comunicació, les puntuacions recollides en les 

diverses preguntes són, igualment i en conjunt, força positives, tot i que amb algunes matisos. Un 57% dels 

tècnics i un 75% dels regidors enquestats puntua amb un 4 o més el tractament que es dona a les accions i 

projectes de les diferents àrees, dada sens dubte positiva que no ha de fer passar per alt el 34% de tècnics que 

es decanta per una puntuació de 3 (suficient, però no bona) i el 8,6% que suspèn clarament aquesta variable amb 

un 2. Aquesta percepció positiva amb certs matisos es veu reproduïda en la pregunta sobre el grau de cobertura 

que s’està donant als projectes de les diferents àrees. En aquest cas, les qualificacions de 4 o més punts 

s’emporten gairebé el 60% de les respostes dels tècnics i el 75% de les qualificacions dels regidors, però segueix 

havent-hi un 28,6% d’enquestats tècnics que només “aprova” el grau de cobertura i un 11,4% que directament el 

suspèn (2 punts o menys). 

 

→ La bona valoració que, en termes generals, mereix la tasca de l’equip de Comunicació contrasta amb el 

coneixement que, a ulls dels enquestats, té la ciutadania sobre els projectes i accions que duu a terme 

l’Ajuntament. Fins a un 31% dels tècnics/iques i un 50% del regidors/es considera que el coneixement és baix, 

mentre que només un 25,7% dels tècnics i cap regidor/a el qualifica de bo o molt bo. Entre les raons que 

 



 

 

 

explicarien tal nivell de desconeixement s’esgrimeixen, majoritàriament, dos motius principals: la manca 

d’interès del ciutadà per l’actualitat del poble i la falta d’atractiu dels temes abordats. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

5. VISUALITZACIÓ DE L’ORGANITZACIÓ I ELS CIRCUITS DE FUNCIONAMENT INTERNS 

 

Per tal de poder efectuar un bon diagnòstic de la situació comunicativa de qualsevol institució és fonamental 

analitzar, a més dels canals comunicatius de què disposa, els circuits, rutines i dinàmiques de funcionament més 

internes, ja que sovint aquestes actuen com a condicionant important en l’enfocament de la comunicació i cal actuar-

hi de forma específica. 

 

B Recursos humans  

L’Ajuntament de Sant Fruitós de Bages compta amb una regidoria específica de Comunicació, les competències de la 

qual estan assumides, a dia d’avui, per una regidora. A nivell tècnic, la regidoria en qüestió disposa d’una persona 

contractada a jornada completa que és l’encarregada de gestionar tots els canals comunicatius de l’Ajuntament. No 

obstant, aquesta persona no té dedicació completa a les tasques de comunicació, sinó que també duu a terme altres 

tasques, com ara la gestió del portal de transparència i el suport a Participació Ciutadana.  

 

B Mecanismes de comunicació interna 

Pel que fa a la pròpia Regidoria de Comunicació, es realitzen reunions setmanals amb participació de la regidora i el 

tècnic. Aquestes trobades serveixen per fer una bona planificació de la setmana, comentar possibles temàtiques a 

comunicar, etc.  

 

Si ens fixem en la interrelació entre les diferents àrees de l’Ajuntament, sobre el paper existeix una Comissió d’Actes, 

amb reunions quinzenals, que hauria de servir per posar en comú projectes, aprofitar sinergies i informar el 

departament de Comunicació sobre tot allò noticiable. A la pràctica, però, aquesta comissió no està resultant 

efectiva, tal com recullen les respostes donades pels propis tècnics a l’enquesta digital, que destaquen la falta de 

canals de comunicació interns i les mancances existents en aquest terreny.  

 

B Circuits de generació de notícies i altres outputs comunicatius 
 

s    Notícies 

La responsabilitat d’iniciar el procés de redacció d’una notícia és compartida, ja que tant pot ser el regidor/a qui 

proposi un tema a Comunicació com el propi tècnic de comunicació que detecti alguna qüestió noticiable al Ple o a 

través d’alguna conversa/trobada amb tècnics d’altres departaments. Un cop realitzada la petició d’una notícia, el 

tècnic de comunicació procedeix a la seva redacció i posterior enviament al regidor/a de l’àrea en qüestió i a l’alcalde, 

ja que existeix una doble validació. Un cop aprovades, les notícies són publicades al web, difoses a les xarxes si 



 

 

s’escau i enviades a l’empresa encarregada de la relació amb el mitjans per tal que en facin l’enviament 

corresponent.  

 

La freqüència d’elaboració de notícies és molt bona, però es detecta una certa absència de publicacions sobre 

temàtiques de valor estratègic i predominen les notícies relacionades amb activitats i esdeveniments.  

 

Existeixen queixes procedents del personal tècnic en relació a l’escassa participació que se’ls atorga en el procés de 

creació de les notícies, o almenys així s’ha fet constar a l’enquesta. Fins i tot hi ha qui afirma que de vegades 

s’assabenta de determinats projectes o accions a través de la premsa perquè els regidors/es no n’informen 

degudament. Fora interessant, en aquest sentit, integrar el personal tècnic de les diferents àrees en el procés de 

creació de les notícies. No cal requerir la seva validació per a la publicació dels textos, però sí que se’ls podria 

incloure, almenys, en el correu inicial del tècnic al regidor/a i l’alcalde amb la notícia adjunta. 

 

s  Xarxes socials institucionals 

Pel que fa a les xarxes social generalistes, el tècnic de comunicació és completament autònom i gestiona els perfils 

corporatius de l’Ajuntament sense necessitat d’obtenir l’aprovació de cap altra persona. I pel que fa al perfil 

Facebook de Cultura, el gestionen de forma autònoma des d’aquest departament. 

 

Les xarxes socials generalistes funcionen bé, però es troba a faltar una mica més de freqüència -sobretot a Twitter- i 

una major preocupació per l’estil de les publicacions, que sovint són poc dinàmiques des del punt de vista formal (us 

d’emoticones, plasmació dels enllaços, etiquetatges...). Pel que fa al Facebook de Cultura, la freqüència és insuficient 

i l’estil de publicació és completament pla. 

 

s  Documents gràfics 

La major part dels materials gràfics són editats pel tècnic de comunicació, que, tot i no ser un professional del 

disseny gràfic, treballa sota uns criteris mínims de coherència gràfica i resol amb suficiència les necessitats del dia a 

dia. Ocasionalment s’externalitza alguna peça a fora. 

 

La manca de dissenyador gràfic i la inexistència d’un manual d’identitat visual es tradueixen en una notable 

disparitat gràfica i en certa manca d’atractiu de certs documents. 

 

s  Agenda 

Comunicació edita bimestralment una agenda d’activitats que recull tota la programació del municipi dels dos mesos 

següents, incloent les activitats de les entitats. La recopilació de tots els actes corre a càrrec de l’àrea de Cultura, 

mentre que el disseny gràfic del document el duu a terme una empresa externa. Un cop editada, se n’imprimeixen 

 



 

 

 

4.000 exemplars i són repartits per totes les llars del poble. L’agenda és, sens dubte, un material molt pràctic, però  

presenta mancances a nivell estètic.  

 

s  Butlletí d’informació municipal 

L’Ajuntament edita 5 cops a l’any un butlletí d’informació municipal de 8 cares amb informació sobre l’actualitat del 

municipi. La guia de continguts s’elabora des de Comunicació i es valida des d’alcaldia, tot partint de les propostes de 

temàtiques que es realitzen des de les diferents àrees. Un cop tancat l’índex base, el tècnic de comunicació duu a 

terme la redacció i disseny de tot el document, que és imprès i distribuït casa per casa. 

 

El butlletí podria ser una publicació estratègica, amb alta capacitat de penetració, però presenta un disseny pobre i 

una presentació de les temàtiques massa plana. Manquen recursos visuals, elements jerarquitzadors de la 

informació (entradetes, intertextos...), imatges i altres ginys susceptibles de fer la lectura una mica més amable i 

atractiva per al potencial receptor. Sens dubte l’existència d’una Comissió rectora del butlletí, que és l’òrgan 

competent d’aprovar canvis estructurals en la maqueta, no representa un fet facilitador de l’adopció d’estructures 

menys àtones. 

 

 

 

 

  



 

 

6. CONCLUSIONS DIAGNÒSTIQUES 
 

 

El present apartat representa la part valorativa de tot el treball de visualització i anàlisi realitzat al llarg de les 

pàgines precedents. Tot partint dels canals, recursos, dinàmiques i xifres descriptives de la realitat comunicativa de 

l’Ajuntament que s’han anat desglossant fins ara, n’extraiem les conclusions oportunes en forma de reflexions o 

consideracions que avaluen i interrelacionen les diferents variables i elements definitoris de la comunicació de 

l’Ajuntament ja repassats.  

 

Per tal que esdevinguin veritablement útils de cara a la posterior proposta de línies de treball i actuacions de futur -

objectiu final del present document-, les conclusions són formulades en forma de reflexions que tindran un caràcter 

marcadament operatiu, és a dir, consideracions amb un alt enfocament pràctic.  

 

B  Fortaleses 

→ Existència d’una Regidoria de Comunicació específica, actualment liderada per una regidora que és una 

professional del ram. La Regidoria compta, a més, amb un tècnic de comunicació compartit amb altres àrees. 

Ambdós fets redunden en un compromís notable amb la comunicació i una aposta continuada per la cerca de 

nous mecanismes i canals informatius. El fet de comptar amb un tècnic i una regidora sensibles a la importància 

de la tasca informativa fa més fàcil l’abordatge d’aquells aspectes de la comunicació que no acaben de 

funcionar. 

 

→ La comunicació quotidiana de l’Ajuntament està ben coberta. Es fan notícies amb una bona freqüència, s’envien 

notes de premsa als mitjans de comunicació i es manté una cadència suficient de publicacions a Twitter i 

Facebook (es compleix amb els mínims necessaris, però la freqüència no és ni molt menys òptima). I tal com 

posen de manifest les enquestes, l’equip de comunicació treballa amb agilitat i diligència. L’existència d’un 

seguit de rutines ja establertes per tal de donar cobertura a les necessitats comunicatives bàsiques del dia a dia 

representa una fortalesa important en la mesura en què no cal crear rutines de bell nou ni construir des de zero 

un servei de comunicació, sinó senzillament corregir algunes mancances d’allò que ja existeix.  

 

→ L’Ajuntament presenta un inventari de canals i instruments comunicatius força ric i variat, amb un bon equilibri 

entre formats digitals i formats físics (web, xarxes, pantalles electròniques, butlletí, fulletons, panells per a la 

cartelleria...). Amb la configuració actual del mapa comunicatiu de l’Ajuntament hauria de ser possible arribar a 

cobrir un espectre molt ampli de la població. 

 

→ A banda dels canals propis de l’Ajuntament, existeix al municipi un mitjà local (Montpeità) amb qui es manté una 

relació molt bona i que representa un altaveu addicional per tal de fer arribar a la ciutadania els projectes i 

 



 

 

 

actuacions que duu a terme l’Ajuntament. De fet, aquest mitjà publica setmanalment un mínim de 4 pàgines 

d’informació municipal provinent directament de les notes de premsa que els envia el consistori, la qual cosa 

potencia en gran mesura l’abast d’aquestes informacions. 

 

→ Existeix una bona presència de Sant Fruitós de Bages als mitjans comarcals, molt especialment al NacióDigital, al 

Regió 7 i a El Punt Avui. Aquest fet es deu, sens dubte, a la tasca que s’està realitzant a nivell d’enviament de 

notes de premsa als mitjans i, sobretot, a la important partida de recursos econòmics que es destinen anualment 

a insercions publicitàries, que sempre acostumen a dur associada una predisposició molt favorable per part dels 

mitjans en qüestió a la publicació de notícies pròpies.  

 

B  Mancances 

→ El tècnic gestiona en exclusiva tots els canals comunicatius (excepte el Facebook de Cultura) i duu a terme una 

gran multiplicitat de tasques, la qual cosa provoca certa saturació i dificultat per arribar a tot arreu, raó per la 

qual la freqüència de publicació a les xarxes socials generalistes compleix amb els mínims necessaris per ser 

considerada suficient però és clarament millorable, especialment a Twitter, on es troben a faltar més 

retransmissions en directe d’esdeveniments i major dinamisme. En el cas del Facebook de Cultura, la freqüència 

de publicació és clarament insuficient i s’hi detecten importants buits comunicatius.  

 

→ Creixement lent del nombre de seguidors a les xarxes socials i escassa penetració entre el públic més jove. 

Aquest fet pot venir donat, en part, per un ús poc ric dels perfils Facebook i Twitter de l’Ajuntament quant a 

modalitats de publicació, utilització d’emoticones, etiquetatge, llenguatge, links i to de les publicacions, que 

redunda en una manca d’atractiu i dinamisme. En el cas del Facebook de Cultura, l’estil de publicació es 

completament pla.  

 

→ La comunicació interna és, sens dubte, una de les principals assignatures a millorar per part de l’Ajuntament de 

Sant Fruitós. Malgrat existir sobre el paper un espai d’interrelació entre àrees -la Comissió d’Actes-, en la 

pràctica no hi ha una comunicació efectiva entre departaments. No en va, la major part dels comentaris negatius 

i de les puntuacions menys satisfactòries recollides amb l’enquesta formulada als tècnics es poden adscriure a 

l’àmbit de la comunicació interna. Entre d’altres coses, les enquestes apunten a una manca de canals efectius de 

traspàs d’informació entre les diverses àrees i Comunicació, fet que presumiblement deu estar dificultant la 

tasca del tècnic de comunicació de mantenir-se al dia d’allò que es fa en cada departament, i també a un escàs 

paper dels tècnics/ques en la gestació i elaboració de les notícies, fet també perillós perquè els convida al 

desinterès i falta d’implicació amb la comunicació, sense els quals no és possible dur a terme una tasca 

informativa exhaustiva, acurada i transversal.     

 



 

 

→ Tot i que es generen moltes notícies, es detecta un escàs pes en la tasca informativa de projectes i accions 

estratègiques o de major calat polític, més enllà d’activitats i actes diversos, molt especialment en els canals 

digitals (xarxes socials i web). El fet que tant a les xarxes com al web hi manqui informació de projectes i 

actuacions de caràcter estratègic pot afectar la percepció dels veïns i veïnes sobre la tasca política i de gestió de 

l’Ajuntament, donant certa sensació d’inactivitat, i també podria anar en detriment de la imatge de l’Ajuntament 

com a principal emissor de referència pel que fa a informacions relacionades amb l’actualitat municipal. La 

manca de presència d’informacions més estratègiques al web i les xarxes seria, al nostre parer, una de les coses 

que explicarien l’escàs interès de la ciutadania per l’actualitat del municipi (apuntat a les enquestes) i els matisos 

negatius que introdueix més d’una quarta part dels enquestats en relació al grau de cobertura i al tractament 

que es duu a terme des de Comunicació dels projectes que es realitzen en les diferents àrees de l’Ajuntament. 

 

→ Es detecta una notable dispersió gràfica pel que fa a cartelleria i fulletons. Aquesta dispersió ve donada pel fet 

que les tasques de disseny gràfic no siguin desenvolupades per un/a professional del disseny i que no existeixi 

un manual d’identitat visual que determini un estil gràfic uniforme al qual cenyir-se. La inexistència d’una imatge 

gràfica homogènia comporta un alt risc de manca d’identificabilitat de les comunicacions i publicacions de 

l’Ajuntament, la qual cosa fa menys efectives les accions comunicatives, ja que la identificabilitat de l’emissor és 

un requisit indispensable previ a la credibilitat. En el cas de Sant Fruitós, la manca d’identificabilitat de 

l’Ajuntament com a emissor de cartelleria -pròpia dels consistoris on no es compta amb una línia gràfica 

uniforme- es veuria reforçada pel fet de disposar de cartelleres compartides amb associacions i teixit veïnal, 

susceptible de contribuir a generar una major dilució de les autories dels diversos materials.  

 

→ El butlletí municipal és un canal comunicatiu amb gran potencial de penetració, molt especialment entre els 

veïns i veïnes de major edat, però a dia d’avui presenta uns continguts i un aspecte gràfic força pobres, degut 

fonamentalment a l’escassa presència d’imatges, la manca d’elements de jerarquització textual (entradetes, 

intertexts, destacats...), la poca varietat de recursos gràfics i la indistingibilitat entre seccions. Si es vol treure 

una major rendibilitat d’aquest recurs comunicatiu cal fer-ne un restyling complet.  

 

→ Si el butlletí representa un canal comunicatiu susceptible d’assolir un alt índex de penetració entre un públic 

d’edat adulta/avançada, l’App és l’altra cara de la moneda i hauria de permetre, a priori, aspirar a la cobertura 

d’una part important del segment jove. No obstant, fins a dia d’avui no està donant els rèdits esperats i presenta 

una taxa de descàrregues relativament baixa. Cal treballar per tal de trobar al·licients que motivin els potencials 

destinataris d’aquesta eina a la seva descàrrega. 

  



 

 

 

 

7. OBJECTIUS I LÍNIES ESTRATÈGIQUES DE FUTUR 
 

Un cop conegudes, analitzades i parametritzades totes les variables que incideixen i/o conformen la realitat 

comunicativa de Sant Fruitós de Bages, així com visualitzades les principals conclusions que es deriven d’aquest 

anàlisi, és moment d’apuntar les possibles vies de treball a explorar per tal d’abordar les problemàtiques i/o 

mancances que s’hagin pogut detectar. En aquest sentit, es detalla tot seguit un compendi d’objectius operatius o 

línies estratègiques que, al nostre entendre, haurien d’erigir-se en prioritaris per a l’Ajuntament a curt termini a 

efectes de donar un salt qualitatiu important quant a la situació comunicativa i informativa del municipi. Les línies 

estratègiques representen l’embrió de les accions i programes que es proposaran en l’apartat següent i que 

constitueixen la vessant aplicada del present Pla.  

 

1. Unificació de la identitat visual i la imatge corporativa de l’Ajuntament. L’objectiu d’aquesta línia de 

treball serà dotar l’Ajuntament d’una imatge homogènia que sigui fàcil de reconèixer i identificar per 

part de qualsevol persona. Atès que la línia visual corporativa haurà de ser comuna i compartida per part de 

totes les àrees de l’Ajuntament, caldrà fer un esforç important per tal de dotar-la d’un estil integrador, 

transversal i acollidor. 

 

2. Disseny de circuits i rutines de treball intern que permetin a l’àrea de Comunicació estar permanentment 

al dia de tot allò noticiable que es duu a terme des de les diferents àrees. Caldrà fixar, així doncs, 

mecanismes i canals específics per a la interrelació entre Comunicació i cadascun dels departaments de 

l’Ajuntament, garantint la màxima immediatesa en el traspàs de necessitats i d’informacions. 

 

3. Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar l’espectre 

poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats canals, tant des del punt de 

vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats concretes de cadascun. 

 

4. Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de referència quant a 

l’actualitat del municipi. Caldrà dur a terme un esforç notable a fi de:  

 

a. dotar de molta immediatesa el cobriment de les activitats i actes del dia a dia cultural i social del 

municipi 

b. alimentar tots els canals amb informació i continguts que vagin més enllà del simple dia a dia 

cultural i lúdic de Sant Fruitós de Bages 

 

 



 

 

 

8. PROPOSTES D’ACTUACIÓ PER MILLORAR LA COMUNICACIÓ MUNICIPAL 
 

B  Creació de plantilles gràfiques per a cartelleria 

 

DESCRIPCIÓ 

Atès que, per qüestions econòmiques, resulta poc realista plantejar, almenys a curt termini, la 

contractació d’un/a professional del disseny gràfic per a la maquetació de tots els materials 

gràfics que s’editen des de l’Ajuntament, es proposa, en el seu lloc, invertir una dotació inicial de 

recursos econòmics en la creació d’una panòplia de plantilles, amb diferents formats i 

composicions, per a la utilització com a base per a cartelleria i fulletons (fins a dues cares) 

diversa. El catàleg de plantilles haurà d’estar elaborat amb algun programa d’ús comú entre 

persones no avesades al disseny gràfic i haurà de ser susceptible d’ésser emprat per part de tots 

els treballadors o personal municipal amb necessitat freqüent d’elaborar cartelleria i materials 

gràfics. Caldrà complementar la confecció de les esmentades plantilles amb una sessió magistral 

de formació impartida per la pròpia empresa o professional a qui s’encarregui l’elaboració del 

catàleg. 

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Unificació de la identitat visual i la imatge corporativa de l’Ajuntament. L’objectiu d’aquesta línia 

de treball serà dotar l’Ajuntament d’una imatge homogènia que sigui fàcil de reconèixer i 

identificar per part de qualsevol persona. Atès que la línia visual corporativa haurà de ser comuna 

i compartida per part de totes les àrees de l’Ajuntament, caldrà fer un esforç important per tal de 

dotar-la d’un estil integrador, transversal i acollidor. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Alcaldia 

Totes les àrees i departaments de l’Ajuntament que editen materials gràfics 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nº de cartells o díptics editats al llarg de l’any que no respectin la identitat visual de 

l’Ajuntament 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

900€ 

Dissenyador/a gràfic/a o empresa especialitzada en comunicació 

 

 

 

 



 

 

 

B  Creació d’un manual d’imatge corporativa 

 

DESCRIPCIÓ 

Confecció d’un manual d’imatge corporativa que clarifiqui l’actual dispersió gràfica que existeix a 

l’Ajuntament. L’objectiu d’aquesta actuació serà dotar el consistori d’una imatge uniforme i 

clarament identificable i diferenciable a ulls dels veïns i veïnes del municipi. El manual incorporarà 

una marca municipal; determinarà el protocol d’utilització d’aquesta i de l’escut de l’Ajuntament; 

establirà uns patrons gràfics clars i fàcilment aplicables per a la cartelleria d’actes i activitats; i 

fixarà les condicions d’acceptabilitat i/o conveniència de la creació de submarques. Atès que la 

línia visual corporativa haurà de ser comuna i compartida per part de totes les àrees de 

l’Ajuntament, caldrà fer un esforç important per tal de dotar-la d’un estil integrador, transversal i 

acollidor. Fins i tot podria ser interessant realitzar un petit procés participatiu amb la ciutadania 

previ a l’elaboració del manual per tal de copsar els valors i elements diferenciadors que 

defineixen la identitat de Sant Fruitós i que, per tant, haurien d’estar presents, de forma 

subliminal, en la nova imatge unificada. 

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Unificació de la identitat visual i la imatge corporativa de l’Ajuntament. L’objectiu d’aquesta línia 

de treball serà dotar l’Ajuntament d’una imatge homogènia que sigui fàcil de reconèixer i 

identificar per part de qualsevol persona. Atès que la línia visual corporativa haurà de ser comuna 

i compartida per part de totes les àrees de l’Ajuntament, caldrà fer un esforç important per tal de 

dotar-la d’un estil integrador, transversal i acollidor. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Veïns i veïnes de Sant Fruitós 

Totes les àrees i departaments de l’Ajuntament 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nº de cartells o díptics editats al llarg de l’any que no respectin la identitat visual de 

l’Ajuntament  

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

1.600€ 

Dissenyador/a gràfic/a o empresa especialitzada en comunicació 

 

 

 

 



 

 

B  Fitxes de projectes 

 

DESCRIPCIÓ 

Per tal d’assegurar una informació completa i transversal de la tasca i projectes que es duen 

a terme des de les diferents àrees cal que tot el personal tècnic de l’Ajuntament mantingui 

una actitud proactiva i incorpori en el seu dia a dia l’actualització continuada de la regidoria 

de comunicació en relació als projectes i actuacions que té en marxa la seva àrea. És per això 

que des de Mirada Local es proposa l’elaboració d’un model de fitxes de traspàs d’informació 

a emplenar per cada tècnic/a o regidor/a quan iniciï qualsevol projecte o tingui lloc al 

municipi qualsevol esdeveniment o acte relacionat amb la seva àrea de gestió. Es podrien 

crear diversos tipus de fitxes -una per a projectes i una altra per a esdeveniments, per 

exemple- amb camps molt bàsics i de fàcil cumplimentació. Aquest darrer aspecte és de vital 

importància per tal d’aconseguir l’adhesió activa del personal de l’Ajuntament; cal que tots 

els camps es puguin omplir de forma ràpida i sense necessitat de redactar gairebé res, sinó 

tan sols aportar dades. 

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Disseny de circuits i rutines de treball intern que permetin a l’àrea de Comunicació estar 

permanentment al dia de tot allò noticiable que es duu a terme des de les diferents àrees. 

Caldrà fixar, així doncs, mecanismes i canals específics per a la interrelació entre 

Comunicació i cadascun dels departaments de l’Ajuntament, garantint la màxima 

immediatesa en el traspàs de necessitats i d’informacions. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Àrees de l’Ajuntament 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Nombre de fitxes de projectes rebudes per l’àrea de comunicació al llarg de cada mes 

 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

Recursos propis de la Regidoria de Comunicació 

 

 

 

 



 

 

 

B Incubadora de projectes 

 

DESCRIPCIÓ 

A mode complementari de les fitxes de projectes ja explicades, i a fi de facilitar al tècnic de 

comunicació la tasca de seguiment de les actuacions i projectes de les diferents àrees, es 

proposa habilitar en alguna paret àmplia de l’Ajuntament un panell adhesiu de grans 

dimensions i convertir-lo en una incubadora de projectes, és a dir, en una mena de registre 

de tot allò que s’està treballant en cada departament. El panell s’hauria de dividir en 3 grans 

blocs (espais físics diferenciats), un per als projectes en curs, un altre per als projectes futurs 

més propers i un darrer per a idees de potencials actuacions encara en fase d’estudi. Cada 

tècnic/a o regidor/a estaria facultat pe registrar, lliurement, en el panell tot allò que tingués 

entre mans, ja fos una realitat tangible o tan sols una idea de futur, degudament classificat 

en la categoria corresponent i amb informació actualitzada setmanalment.  D’aquesta 

manera, el tècnic de comunicació tindria plasmats en un sol lloc tots els projectes 

susceptibles de ser comunicats i podria planificar la tasca informativa de cada projecte amb 

antelació. No cal dir que, a banda dels beneficis comunicatius, la incubadora de projectes 

també suposaria un gran instrument de comunicació interna i team-building, ja que 

permetria l’aparició de sinergies entre departaments que potser, a dia d’avui, gairebé no 

tenen relació. 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Disseny de circuits i rutines de treball intern que permetin a l’àrea de Comunicació estar 

permanentment al dia de tot allò noticiable que es duu a terme des de les diferents àrees. 

Caldrà fixar, així doncs, mecanismes i canals específics per a la interrelació entre 

Comunicació i cadascun dels departaments de l’Ajuntament, garantint la màxima 

immediatesa en el traspàs de necessitats i d’informacions. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Àrees de l’Ajuntament 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Registre del nombre de projectes o actuacions presents a la incubadora en cada final de mes 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

1.500€ en concepte de compra i instal·lació del panell 

 



 

 

 

B Fusió del butlletí i l’agenda MUNICIPAL 

 

DESCRIPCIÓ 

Tot i que la comunicació del futur passa necessàriament per les tecnologies digitals, encara 

hi ha un gruix important de gent que no té accés a aquest tipus de canals, degut 

fonamentalment a una qüestió generacional. És per això que, si es vol arribar a una tipologia 

de públics àmplia, cal plantejar la comunicació institucional tenint en compte, també, el 

format paper. L’Ajuntament de Sant Fruitós ja està fent un esforç en aquest sentit i edita 

bimestralment un butlletí i una agenda, però el format i continguts actuals de la revista 

resulten poc atractius. Des de Mirada Local es proposa fer-ne un restyling complet i 

externalitzar-ne la redacció i el disseny, a fi que la manca de recursos humans no sigui un 

impediment per treure amb regularitat un butlletí de qualitat. A fi que l’externalització sigui 

assumible des d’un punt de vista econòmic, es proposa fusionar en un mateix document de 

12 cares l’agenda i el butlletí, fins i tot de 16 si s’hi pogués arribar. El fet d’incloure l’agenda 

dins d’un tot provocaria, com a benefici addicional, que molta més gent fullegés les pàgines 

estrictament relatives al butlletí, és a dir, les notícies sobre projectes i actuacions que van 

més enllà de la vida cultural i lúdica del poble. 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar 

l’espectre poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats 

canals, tant des del punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim 

les potencialitats concretes de cadascun. 

 

Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de referència 

quant a l’actualitat del municipi.  

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Àrees de l’Ajuntament 

Empresa externa 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Nombre de pàgines d’informació municipal no relativa a agenda publicades per any 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

El cost total anual d’externalitzar el procés complet d’elaboració d’una revista de 16 cares 

de periodicitat bimestral (5 a l’any) seria d’uns 8.000€ (no s’inclou la distribució). 



 

 

 

B  Protocol d’utilització de les xarxes socials institucionals 

  

 

 

 

 

DESCRIPCIÓ 

L’aspecte visual d’una publicació a les xarxes socials és tan o més important que el seu contingut. 

Si a primera vista no convida a la lectura, difícilment serà llegit. És per això que, a banda de fer un 

esforç per fer publicacions breus i directes, cal que els acompanyem d’imatges il·lustratives i 

d’icones que dotin de dinamisme la publicació i en simplifiquin la lectura. Les icones juguen un 

paper essencial en l’ordenació de la informació interna de tuits i posts, amabilitzant-ne la lectura, 

mentre que les imatges representen l’ham, l’al·licient, el reclam que cridarà l’atenció del potencial 

receptor. En aquest sentit, una correcta elaboració de piulades i posts és la millor garantia d’un 

creixement sostingut i estable del nombre de seguidors i amistats dels nostres perfils. És per això 

que es proposa l’elaboració per part d’algun equip o persona experta d’un protocol específic d’ús  

dels diferents perfils socials de l’Ajuntament a fi de garantir que totes les publicacions compleixen 

amb la forma i estil òptims per a una àmplia difusió. 
 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar l’espectre 

poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats canals, tant des del 

punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats 

concretes de cadascun. 

 

Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de referència quant a 

l’actualitat del municipi.  

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

Empresa o expert extern de comunicació 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nombre de seguidors de les xarxes socials institucionals 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

1.200€ 

Empresa de comunicació externa 



 

 

B Campanyes de pagament a les xarxes socials per donar a conèixer l’App 

 

 

 

 

 

 

 

 

DESCRIPCIÓ 

Les campanyes de pagament a les xarxes socials representen una tipologia d’actuació amb un 

gran retorn d’inversió, ja que presenten un cost molt reduït i permeten incrementar en gran 

mesura l’abast de les publicacions promocionades. Si a més es realitzen de forma regular i 

seleccionant amb molta visió estratègica els temes objecte de promoció, a banda d’augmentar el 

nombre de receptors de la publicació específica que s’està promocionant permeten anar 

aportant un degoteig continuat de nous seguidors o amistats, ja que, un cop aconsegueixes 

arribar a un receptor nou, si fas una bona feina i presentes temàtiques interessants és 

relativament senzill fidelitzar-lo. 

 

Des de Mirada Local proposem l’elaboració i aplicació d’un pla de campanyes de pagament que 

temporalitzi en un calendari anual entre 10 i 12 promocions d’entre 50 i 60€ cadascuna per a 

cada xarxa social de l’Ajuntament. El pla tindrà per objectiu donar a conèixer l’App entre la 

població jove, ja que aquest és, a priori, el públic que potencialment hi podria estar més 

interessat.  

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar l’espectre 

poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats canals, tant des 

del punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats 

concretes de cadascun. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nombre de descàrregues de l’App 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

1.000€/any 

 



 

 

 

B  Campanyes de pagament a les xarxes socials per guanyar nous seguidors 

 

DESCRIPCIÓ 

Les campanyes de pagament a les xarxes socials representen una tipologia d’actuació 

amb un gran retorn d’inversió, ja que presenten un cost molt reduït i permeten 

incrementar en gran mesura l’abast de les publicacions promocionades. Si a més es 

realitzen de forma regular i seleccionant amb molta visió estratègica els temes objecte 

de promoció, a banda d’augmentar el nombre de receptors de la publicació específica 

que s’està promocionant permeten anar aportant un degoteig continuat de nous 

seguidors o amistats, ja que, un cop aconsegueixes arribar a un receptor nou, si fas una 

bona feina i presentes temàtiques interessants és relativament senzill fidelitzar-lo. 

 

Des de Mirada Local proposem l’elaboració i aplicació d’un pla de campanyes de 

pagament que temporalitzi en un calendari anual entre 10 i 12 promocions d’entre 50 i 

60€ cadascuna per a cada xarxa social de l’Ajuntament. El pla tindrà per objectiu 

incrementar el nombre de seguidors joves de les xarxes municipals, un fet especialment 

necessari en el cas de Facebook, en què els seguidors menors de 34 anys són escassos. 

Per tal d’aconseguir fidelitzar els potencials seguidors/es a qui fem arribar les 

publicacions promocionades caldrà seleccionar molt bé els temes que els fem arribar, 

que han de ser d’alt valor i utilitat per a ells/elles des del punt de vista pràctic. En 

aquest sentit, des de Mirada Local es proposa prioritzar àmbits com l’oci i la cultura, 

l’ocupació i els estudis. 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar 

l’espectre poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a 

determinats canals, tant des del punt de vista formal com de continguts, a fi de 

rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats concretes de cadascun. 

 

Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de 

referència quant a l’actualitat del municipi.  

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

Joves del municipi 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nombre de seguidors de les xarxes socials i, molt especialment, seguidors joves 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

1.000€/any 



 

 

 

B La pregunta del mes 

 

 

DESCRIPCIÓ 

Per tal d’incrementar el nombre de descàrregues de l’App cal actuar en dos sentits. D’una banda, cal 

que la gent conegui l’existència d’aquest canal, la qual cosa ja ha estat abordada en el projecte de 

realització de campanyes de pagament a les xarxes socials. I d’altra banda, cal fer de la seva 

descàrrega quelcom atractiu i útil. L’App del municipi, en la seva configuració i concepció actuals, 

ofereix escassos al·licients als seus potencials usuaris/àries, ja que ve a ser una versió en forma 

d’aplicació de la pròpia informació que ja es pot trobar al web. I atès que el site ja és responsive i 

permet una bona navegabilitat des de dispositius mòbils, la descàrrega de l’App no ofereix cap 

avantatge, sinó tot el contrari, ja que ocupa memòria d’emmagatzematge. Així doncs, per tal de 

fomentar-ne les descàrregues caldria trobar-li funcionalitats que representin un al·licient i aportin 

quelcom únic i exclusiu per als seus usuaris/àries. Des de Mirada Local es proposa la creació d’un 

mòdul d’enquestes virtuals a través del qual les persones que tinguin instal·lada l’App puguin opinar 

i dir la seva sobre temàtiques relacionades amb el municipi. Amb una pregunta al mes n’hi hauria 

prou per fer que aquesta funcionalitat resultés atractiva. Així doncs, l’Ajuntament llençaria cada mes 

una pregunta que només podria ser contestada, en exclusiva, pels usuaris i usuàries de l’App. I per 

donar-li encara major força, es podria oferir algun tipus de recompensa a totes aquelles persones 

que completin les 12 preguntes de tot l’any sencer (no cal que sigui un premi econòmic). Una 

possible recompensa podria ser participar en un esmorzar amb l’alcalde, organitzat al final de cada 

any, en el qual poder debatre de tu a tu sobre les problemàtiques i qüestions que preocupin a 

cadascú.  

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar l’espectre 

poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats canals, tant des del 

punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats concretes 

de cadascun. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

Alcalde 

Empresa externa 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del nombre de descàrregues de l’App 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

Desconegut. Dependrà del tipus d’enquesta que es dugui a terme i de com estigui dissenyada l’App  



 

 

 

B Grup de whatsapp 

 

DESCRIPCIÓ 

Per tal de garantir la màxima immediatesa en la publicació de les informacions, es proposa 

la creació d’un grup de whatsapp format per tots els regidors/es de govern, el tècnic de 

comunicació i els tècnics/ques municipals relacionats amb aquelles àrees que impliquen 

major activitat al carrer (esports, festes, cultura…). Aquest grup tindrà com a objectiu la 

compartició immediata d’imatges i dades genèriques (nombre d’assistents, incidències…) 

sobre esdeveniments, actes i activitats a fi que puguin ser postejades a les xarxes socials 

Per tal que aquest grup sigui d’utilitat, cal que tot el personal municipal i l’equip de govern 

assumeixi com a pròpia l’obligació de realitzar fotografies dels actes als quals assisteixi i de 

compartir-les a través d’aquest canal. Si aquest canal de comunicació interna funciona 

correctament i els regidors/es i tècnics/iques cobreixen bona part dels actes que duen a 

terme, el tècnic de comunicació podrà publicar amb molta més immediatesa imatges 

relatives a activitats i, fins i tot, realitzar-ne retransmissions en directe a Twitter, la qual 

cosa generaria més dinamisme en aquesta xarxa i ajudaria en l’objectiu de convertir les 

xarxes de l’Ajuntament en font informativa de referència sobre l’actualitat del municipi .  

 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES  

Disseny de circuits i rutines de treball intern que permetin a l’àrea de Comunicació estar 

permanentment al dia de tot allò noticiable que es duu a terme des de les diferents àrees. 

Caldrà fixar, així doncs, mecanismes i canals específics per a la interrelació entre 

Comunicació i cadascun dels departaments de l’Ajuntament, garantint la màxima 

immediatesa en el traspàs de necessitats i d’informacions. 

 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar 

l’espectre poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats 

canals, tant des del punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim 

les potencialitats concretes de cadascun. 

 

AGENTS IMPLICATS 

Regidoria de Comunicació 

Personal de l’Ajuntament 

Tècnic de comunicació 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Grau d’activitat del grup de whatsapp  

Nº de retransmissions en directe d’esdeveniments 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

Cap 



 

 

B  Fusió dels comptes de Facebook institucionals 

 

DESCRIPCIÓ 

Tal com s’ha remarcat en l’apartat de conclusions operatives, el perfil Facebook de l’àrea de 

Cultura presenta mancances importants quant a freqüència de publicació i estil formal dels 

posts. Atès que no deixa de ser un compte institucional de l’Ajuntament i, per tant, incideix en la 

imatge pública de la institució, des de Mirada Local considerem que seria adequat fusionar-lo 

amb el Facebook generalista gestionat des de Comunicació. Òbviament, la fusió no s’hauria de 

fer de cop, sinó avisant del canvi els seguidors del compte sectorial per tal que tinguessin temps 

de mudar-se al perfil generalista. Les raons que fan desitjable aquesta centralització 

d’informacions en un sol perfil Facebook són bàsicament dues. D’una banda, permetria a 

Comunicació vetllar per una línia i to de publicació homogeni i alineat amb les directrius del 

protocol d’utilització de les xarxes socials ja descrit en una fitxa anterior. I d’altra banda, 

reforçaria la imatge i l’interès del Facebook generalista de l’Ajuntament i contribuiria a erigir-lo 

en font d’informació principal i de referència. El nou perfil únic hauria de ser gestionat 

exclusivament per Comunicació, tot i que des de Cultura s’hauria de mantenir una actitud 

proactiva per tal de fer arribar cartelleria d’activitats, així com imatges i informació en temps 

real d’espectacles i actes (a través del grup de whatsapp explicat en una altra fitxa) per tal de 

poder-ne fer una retransmissió en directe a les xarxes.  
 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES 

Augmentar el rendiment i eficàcia dels canals comunicatius existents a fi d’eixamplar l’espectre 

poblacional assolit. Caldrà incidir, així doncs, en l’ús que es dona a determinats canals, tant des 

del punt de vista formal com de continguts, a fi de rendibilitzar-ne al màxim les potencialitats 

concretes de cadascun. 

 

Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de referència 

quant a l’actualitat del municipi.  

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

Cultura 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Nombre de posts publicats al Facebook generalista de l’Ajuntament de temàtica cultural 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

Cap  

 

 



 

 

B  Increment de la producció d’informacions d’abast estratègic 

 

  

 

DESCRIPCIÓ 

Potenciació de la vessant política i de gestió de la tasca informativa de l’Ajuntament. A dia 

d’avui, la cobertura informativa del consistori posa el focus, fonamentalment, en la difusió 

d’actes i esdeveniments de caire cultural, esportiu o lúdic. En canvi, les informacions relatives 

a projectes i actuacions de major caràcter estratègic són més aviat escasses, molt 

especialment a les xarxes socials. Cal donar un gir a aquesta correlació i anar conferint cada 

cop un major èmfasi a la difusió i posada en valor dels serveis, projectes i actuacions realitzats 

des de cadascuna de les regidories i/o àrees de govern de la institució. Aquesta actuació 

només serà viable si es posen en pràctica, simultàniament, les accions ja descrites 

encaminades a millorar la comunicació interna i a facilitar al tècnic de comunicació espais per 

mitjà dels quals mantenir-se al dia de tot allò que s’està executant des dels diferents 

departaments o àrees 

 

LÍNIES ESTRATÈGIQUES ASSOCIADES 

Erigir els canals institucionals de l’Ajuntament en font informativa principal i de referència 

quant a l’actualitat del municipi.  

 

AGENTS IMPLICATS 

Tècnic de comunicació 

Resta d’àrees de l’Ajuntament 

 

INDICADORS D’AVALUACIÓ 

Evolució del percentatge de notícies de caire estratègic publicades al web municipal 

 

Evolució del percentatge d’informacions de caire estratègic publicades als perfils socials  de 

l’Ajuntament 

 

RECURSOS NECESSARIS PER DUR A TERME L’ACTUACIÓ 

Espais i mecanismes de comunicació interna que permetin al tècnic de comunicació estar al dia 

dels projectes i accions que es duen a terme des de les diferents regidories 




