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INTRODUCCIO: EL POTENCIAL
COMUNICATIU I TRANSFORMADOR
DE LES AGENDES URBANES LOCALS

Les agendes urbanes locals son
una oportunitat magnifica per
alinear les diferents estrategies
territorials amb el tull de ruta
comu que representen per a tot
el planeta els ODS (objectius de
desenvolupament sostenible)
impulsats per 'TONU des del
llancament any 2015 de
'Agenda 2030.



La Diputacié de Barcelona impulsa el
desenvolupament i la implantacié d’aquestes
agendes urbanes locals arreu del seu territori,

i durant els ultims mesos ha desenvolupat
diversos treballs i documents per ajudar a
construir aquestes estrategies en els diferents

ens locals i supralocals de la provincia. Aquest
document pretén ser una guia per construir
estratégies comunicatives efectives que ajudin

a donar a coneixer i a implicar tota la ciutadania

i els diferents agents socials i economics en la
construccio i el desenvolupament d’aquestes
agendes urbanes locals. La comunicacié, més ben
dit, una bona comunicacid, és un punt clau perquée
les persones puguin entendre i comprendre
aquests processos i perque visualitzin el paper tan
important que han de jugar en la implantacié als
seus pobles i ciutats.

Necessitem que coneguin i comprenguin la
transcendéncia d’aquestes agendes, com
influeixen directament en la seva vida diaria,

i, @ més, que adoptin els ODS i els seus

reptes i metes com a propis. Per aconseguir-
ho, cal «traduir» i visualitzar el treball dels
equips tecnics municipals al llenguatge,

les circumstancies i les prioritats dels
diferents publics objectiu, pero, sobretot,

és imprescindible establir estrategies
comunicatives adaptades a la realitat de cada
entitat local. No és el mateix comunicar 'agenda
urbana local en una localitat petita que en una
gran ciutat o en una de mida mitjana. Cada
municipi té les seves singularitats, que cal
tenir en compte per implantar una estrategia
comunicativa adequada.

La comunicacid és un element transversal que
ha d’acompanyar tot el procés de disseny,
desenvolupament i implantacié d’una agenda
urbana local. Per tant, s’ha de planificar i
dissenyar des d’una primera fase en paral-lel
amb la resta de treballs més técnics. De fet, és
un instrument essencial per activar un altre dels
processos clau, la participacio i la implicacié
ciutadana, i també per fomentar la transparencia
i la confianca en el procés.

El poder transformador de les agendes urbanes
locals per impulsar canvis en els diferents ens
locals és evident, i aquest poder es pot multiplicar
amb una bona estratégia de comunicacié que
involucri el maxim nombre possible de publics.

Comunicar per transformar, comunicar per implicar,
comunicar per activar i, sobretot, comunicar per
compartir i avancar.

Finangat per
la Unid Europea
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CLAUS PER DEFINIR
UNA ESTRATEGIA
COMUNICATIVA EFECTIVA

Definir una estrategia
comunicativa efectiva d’'una
agenda urbana requereix tenir
en compte diferents aspectes.
En aquest capitol, proposem les
claus principals per afrontar-
ne el disseny i la implementacio
posterior a través d’'un pla

de comunicacio.
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La comunicacio és tot el contrari a la improvisacid. Cal que, des del primer
moment en qué es comenca a treballar en una agenda urbana local, es tingui
en compte quan, com i amb quins mitjans en desenvoluparem I'estrategia
comunicativa. Fins i tot molt abans que se’n faci public el contingut, també
s’ha de treballar la comunicacié interna i plantejar una estrategia comunicativa
per a tot 'equip de cada ens local que hagi de desenvolupar la feina. Establir
un calendari ens ha de servir com a full de ruta per desenvolupar tota la
comunicacio, tot i que hem de ser prou flexibles per modificar qualsevol
estrategia, si les circumstancies ho requereixen. Un pla de comunicacié sempre
ha de ser un document obert, ja que les circumstancies, tant externes com
internes, poden aconsellar canviar la planificacid.

Hem de tenir en compte el quan i 'on per aconseguir una comunicacio
efectiva. El context en que s’ha de desenvolupar el nostre pla de comunicacié
és una de les claus que cal tenir en compte per desenvolupar una estratégia
o una altra. Hi influeix tant el context local com el d’ambits més extensos. Per
exemple, si ens trobem en un context internacional marcat per I'increment
important del cost de I’energia i la necessitat d’'una eficiencia energética

més gran, es pot aprofitar per visualitzar la influencia de I'agenda urbana en
aquesta materia. També circumstancies propies de cada municipi o entitat
territorial: Vitoria-Gasteiz ha aprofitat la coincidéncia del pla d’accidé de
I’Agenda Urbana 2030 amb el 10& aniversari de la seva eleccié com a capital
verda d’Europa per construir un relat propi que uneix ambdds esdeveniments
i dotar d’unitat i coheréncia I'estratégia municipal.

Abans d’elaborar una estrategia comunicativa, cal coneixer de primera ma

i escoltar les diferents sensibilitats entorn del procés per, d’aquesta manera,
poder detectar possibles frens o necessitats i també per potenciar possibles
palanques que ens puguin ajudar a accelerar el procés. Des del primer moment,
la construccié d’una agenda urbana local ha de ser compartida, i la comunicacio
és imprescindible per activar aquest aspecte d’'una manera clara i transparent,
que aporti confianca als diferents agents implicats.

La comunicacid de les agendes urbanes locals s’ha de dissenyar tenint en compte
els diferents publics objectiu als quals s’adreca. Com millor els coneguem, millor
podrem definir les estrategies més adequades per arribar-hi. Cada un té unes
motivacions i uns comportaments diferents que s’han d’analitzar per veure com
adaptar el llenguatge, triar els canals que sén més interessants o estudiar els
millors moments perque la comunicacid sigui més efectiva.

La comunicacié sempre ha de tenir un relat coherent, pero aixo no vol dir que
sigui unic. De fet, com més s’adapti la comunicacio a les circumstancies de cada
public, més eficag sera. Les agendes urbanes locals son un instrument molt potent
de transformacid del territori que afecta tota la ciutadania, pero és important
seleccionar i posar el focus en els publics més afectats o en els que poden ajudar
a disseminar més el missatge.
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Encara que les agendes urbanes locals tenen un relat comd, que és la
implantacio dels ODS en les diferents politiques territorials com a estrategies de
desenvolupament urba de caracter integral, cada ens local té les seves propies
circumstancies i peculiaritats, que poden i s’han de tenir en compte per establir
un relat comunicatiu que ajudi a transmetre els diferents missatges. Es tracta
d’establir una linia argumental que permeti destacar aquestes agendes urbanes
locals i, sobretot, que possibiliti reflectir d’'una manera senzilla i clara com afecten
i impacten en la vida de tota la comunitat local. La construccié d’aquest relat no és
un esprint, és una cursa de fons en queé cal establir diferents objectius o prioritats,
segons les necessitats. En qualsevol cas, aquest relat és el que ha d’aportar
coherencia i sentit a tot el procés.

Comunicar amb eficacia un procés d’agenda urbana local passa necessariament
per un esforg per «traduir» el llenguatge tecnic al ciutada. Cal adaptar cada
missatge perque els diferents publics els entenguin i els assumeixin. Aixo

ha d’incloure totes les estrategies comunicatives, i passa per qliestions com
seleccionar una denominacié o naming que transmeti la veritable dimensié

del procés, incentivar un llenguatge proper a la ciutadania en tots els suports
comunicatius i, també, fer un esfor¢ comunicatiu a I’hora d’exposar exemples
d’accions reals amb protagonistes reals que apropin els 17 ODS i totes les metes
al terreny més proxim als nostres publics. També passa per fer servir llenguatges
adaptats als diferents canals comunicatius, com exposem més endavant als
capitols corresponents.

Si és important construir un relat unic i coherent entorn del desenvolupament de
les agendes urbanes locals, tan important o més és establir una identitat visual

i un territori de marca que ajudi a identificar tot el procés i a transmetre el relat
comunicatiu. El territori visual establert per ’ONU per a ’Agenda 2030 és molt
ric i cada vegada més reconegut. Les icones dels ODS, tot i que encara disten
molt de ser conegudes per tota la ciutadania, cada vegada sén més presents

en la nostra vida diaria. Aprofitem-nos d’aquesta identitat visual, pero, si tenim
recursos, aprofitem per crear-ne una de propia i aportar els valors del nostre
territori. No n’hi ha prou amb definir aquest territori de marca i deixar-lo plasmat
en un manual, cal aplicar-lo i mantenir-lo al llarg de tot el procés en els diferents
canals i suports comunicatius. Aquesta identitat visual ajuda a donar coheréncia,
continuitat i sentit a les agendes urbanes.

Finangat per
la Unid Europea
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Per comunicar amb efectivitat és absolutament necessari acotar els nostres
missatges i prioritzar-los. La sobreinformacié provoca desinformacid. Cal
seleccionar els missatges adequats per a cada moment i centrar-nos a resoldre
les grans questions, i comencar per explicar d’'una manera clara i senzilla

en qué consisteix i per a qué serveix per, després, visualitzar la importancia
d’una construccié compartida que ajudi a donar més valor a tot el procés. Els
documents técnics no sén documents de difusid. La sensibilitzacié ciutadana
requereix temps i planificacid. Per aixo cal prioritzar els missatges segons cada
fase. | si comencem per explicar que sén ’Agenda 2030 i els ODS? No hem de
caure en l'error de pensar que els termes que nosaltres considerem comuns
també ho sdén per a la ciutadania.

La seleccid dels publics o dels missatges principals també comporta
necessariament una seleccié entre els diferents canals comunicatius per ser

més eficacos en la comunicacid. En funcié dels publics, dels missatges o de les
diferents fases i moments, hi ha uns canals més adequats que uns altres. També
és important fer aquesta seleccié en funcié de la realitat de cada entitat local;
potser en una entitat més petita alguns canals més directes poden ser més
efectius que a les arees més poblades. Hi ha canals més transversals, com poden
ser els espais web, que permeten tenir una informacid continua i actualitzada en
temps real. En qualsevol cas, una bona seleccié de canals incrementa de manera
considerable I'eficacia comunicativa.

En moltes estrategies comunicatives es descuida un dels aspectes fonamentals
per implementar plans d’aquestes caracteristiques: la comunicacid interna. Les
agendes urbanes locals sén processos que requereixen una participacio activa de
diferents perfils dins de qualsevol entitat i que, a més, d’una manera o d’una altra,
afecten tot I’equip, ja sigui en el disseny, la planificacié o el desenvolupament.

Es molt important establir una estratégia de comunicacié interna que permeti
generar un sentiment d’orgull i pertinenca i que identifiqui tot 'equip amb
I’agenda urbana.

Els esforcos comunicatius compartits sén més efectius. Per aquest motiu,
sempre és important aconseguir aliats i xambaixadors» en I'estrategia
comunicativa de les agendes urbanes locals. Implicar diferents sectors en la
comunicacié comporta expandir els missatges i també aportar més credibilitat

i confianca. Les agendes urbanes no son plans només d’una entitat, son
estrategies urbanes que impliquen cadascun dels habitants de la zona. Com
més compartida sigui la comunicacié i com més persones aliades tinguem, més
bons resultats comunicatius aconseguirem.

N
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Quan establim I'abast de I'estrategia comunicativa hem de ser ambiciosos,

pero realistes amb els objectius. Una bona comunicacid, i més de processos
nous com son les agendes urbanes, requereix temps i s’ha de fer de manera
esglaonada. No podem pretendre una difusié massiva des del comencament
quan, moltes vegades, els mitjans que tenim per fer la comunicacié sén limitats.
Una comunicacié continuada amb efecte «pluja fina» de vegades és més efectiva
que una d’impactes molt concentrats pero sense continuitat. Establim objectius
realistes que ens permetin assolir-los per continuar proposant-ne uns altres de
més ambiciosos.

També en comunicacid la innovacié és important. Tant en contingut com en
formats. Ser innovadors ens permetra arribar millor als diferents publics objectiu

i obtenir més repercussio indirecta a través, per exemple, dels mitjans de
comunicacid. Moltes vegades, la innovacié sorgeix d’una bona escolta i d’hibridar
propostes diferents. No creem departaments estancs en la comunicacio, deixem
que flueixi i obrim-la a una participacié diversa.

Aquesta és una clau molt lligada a la d’aconseguir aliats. En el
desenvolupament de tots els processos d’agendes urbanes locals poden sorgir
moltes sinergies comunicatives amb altres actors que poden i s’han d’aprofitar.
Cada vegada sén més les empreses, els mitjans de comunicacié o les entitats
que treballen amb el marc de la nova agenda urbana. Aprofitem-ho per fer
accions conjuntes que ens permetin multiplicar-ne la difusié i economitzar
recursos. També propiciem les accions amb altres entitats locals per reforgar
connexions i donar a coneixer i compartir tot el procés.

La comunicacié no s’acaba amb el llancament del pla d’accié de I'agenda urbana
local, ha de continuar durant tota la implantacid i el desenvolupament i va molt
més enlla de donar a coneixer els informes voluntaris. Totes i cadascuna de les
accions s’han de comunicar, segurament amb diferent intensitat i a diferents
publics objectiu, pero cal seguir donant inputs comunicatius per continuar amb la
sensibilitzacié ciutadana i per integrar-les en la vida diaria de cada territori.

Les estratégies comunicatives han de disposar d’uns indicadors que es puguin
mesurar regularment per, d’aquesta manera, avaluar i comprovar els resultats
de tot el procés. Si ho avaluem, sabrem quines accions comunicatives han
funcionat i quines no i podrem fer els canvis necessaris per modificar I'estrategia
comunicativa o reforcar les activitats que produeixen més retorn.

Finangat per
la Unid Europea
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CONSTRUINT EL PLA DE
COMUNICACIO

La construccio de 'estrategia
comunicativa de les agendes
urbanes locals requereix
elaborar un pla de comunicacio
especific que pugui tenir en
compte diferents aspectes, que
desenvolupem en aquest capitol.
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Aquests son algunes de les qliestions principals comunicatiu també ha de ser Unic i diferenciat.
que han de reflectir aquests objectius: Cal donar-li un «segell» local que permeti que

Es un primer pas necessari per elaborar el pla
de comunicacio de qualsevol agenda urbana.
El context en que s’ha de desenvolupar tot

el procés, tant I'intern com I’extern, és un
element crucial que cal tenir en compte per
adaptar I'estrategia comunicativa al marc
espaciotemporal on s’ha d’implantar.

Per analitzar aquest context, una bona

eina que és molt efectiva és fer un DAFO-
CAME comunicatiu. Es tracta no només de
definir des del punt de vista comunicatiu les
debilitats, les amenaces, les fortaleses i les
oportunitats que ens trobarem a I’hora de
treballar 'estrategia comunicativa, sind també
de plantejar com corregir aquestes debilitats,
com afrontar aquestes amenaces, com
mantenir aquestes fortaleses i, per acabar,
com explotar aquestes oportunitats.

Tenir en compte i aprofitar aquest context ens
permetra arribar amb més eficacia i captar
I’'atencid dels publics objectiu. Aixi, per exemple,
si ens trobem en una época postpandéemia,

els aspectes relacionats amb la salut inclosos
en aquestes agendes urbanes poden tenir un
recorregut comunicatiu més gran i servir

de palanca per a altres questions incloses

al pla d’accié. També cal tenir en compte el
context particular de cada municipi: altres
plans estratégics que transcorrin paral-lels

a les agendes urbanes, altres iniciatives
publiques o privades amb les quals es puguin
generar sinergies, etc.

La nostra estrategia comunicativa s’ha d’adaptar
al context en que s’ha de desenvolupar per
aconseguir que sigui efectiva, i analitzar-lo
abans de comencar el pla de comunicacié d’una
agenda urbana local és fonamental.

Qualsevol estrategia comunicativa ha de
concretar uns objectius clars i mesurables. En
funcié d’aquests objectius, s’han de dissenyar
les diferents accions comunicatives. Per aquest
motiu, en el cas de les agendes urbanes locals
és important que es defineixin tenint en compte
les diferents fases del procés i les necessitats
comunicatives per aconseguir que la implantacio
sigui un exit en cada ambit territorial.

Visualitzar el procés és
essencial perqué pugui posar-se en valor.
El gue no es comunica no existeix. Cal
aconseguir que les agendes urbanes ocupin
’'agenda informativa dels diferents publics.

El volum
d’informacid actual que arriba a la ciutadania
és tan gran que és més necessari que mai
mostrar la importancia de les agendes
urbanes en el desenvolupament de les
ciutats i, sobretot, lligar-les també al
desenvolupament personal dels seus
habitants. En molts casos poden conviure
amb molts altres plans i estrategies de les
entitats locals que poden provocar confusio.
Una agenda urbana local és una estrategia
territorial que ha d’emmarcar les altres, ja
que defineix un full de ruta comu per a totes
les ciutats del planeta. La comunicacid ha
d’aconseguir reflectir aquest aspecte.

Es el pas fonamental per passar
d’un document tecnicopolitic a un pla que
incumbeix a tota la poblacid. La comunicacio
ha d’ajudar a activar una participacio
ciutadana diversa, en que s’incloguin grups
0 persones que habitualment no formen part
dels processos participatius de cada entitat
local. Aquest objectiu és molt important
en la primera fase, i per aconseguir-ho és
imprescindible coneéixer les motivacions de
cadascun dels grups d’interes.

Es un altre dels
objectius fonamentals que ha de tenir
qualsevol pla de comunicacioé. Les agendes
urbanes locals tenen una dinamica i una
base comuna, pero totes i cadascuna de
les agendes sén Uniques, perqué s’adapten
a cada territori. Per aquest motiu, el relat

la comunitat s’identifiqui amb aquest procés.

Com ja hem
comentat abans, la competencia informativa
cada vegada és més intensa, i per
aconseguir una bona difusid i sensibilitzacio
entorn de les agendes urbanes cal atreure
el focus informatiu, especialment el dels
mitjans de comunicacid, que ens poden
servir com a altaveus de la nostra estratégia
comunicativa. Les estrategies per assolir
aquest objectiu son fonamentals perque el
nostre pla de comunicacio tingui éxit.

Qualsevol
estratégia comunicativa ha d’ajudar a generar
una cohesid interna entorn dels treballs que
es fan. La comunicacio interna genera equip,
incrementa el sentiment de pertinenca i orgull
i facilita el desenvolupament de les diferents
fases. Una regla d’or: la comunicacié que
sempre ha de fluir primer és la interna.

En funcid del context, cada pla de comunicacid
d’una agenda urbana local donara més importancia
a uns objectius o a uns altres. Per aixd sempre és
important prioritzar-los i combinar 'ambicié amb

el fet de ser realistes. La comunicacio requereix
temps i continuitat per ser efectiva, pero és
important planificar-la perqué tingui coherencia.

Finangat per
la Unid Europea
HsxisnarassciE Ll



3. Construint el pla de comunicacio

En funcié del context, cada pla de comunicacié

d’una agenda urbana local donara més importancia

a uns objectius o a uns altres. Per aixo sempre és
important prioritzar-los i combinar 'ambicié amb
el fet de ser realistes. La comunicacié requereix
temps i continuitat per ser efectiva, pero és
important planificar-la perque tingui coherencia.

3.3 Seleccio dels publics objectiu

Es una altra de les parts fonamentals a I’hora
d’abordar un pla de comunicacid. Cal definir

i seleccionar bé els publics objectiu als quals
volem enfocar els nostres missatges sobre
’agenda urbana local. Una estrategia territorial
d’aquestes caracteristiques ha d’arribar a tota la
poblacid, perd per augmentar I'efectivitat de les
diferents accions cal prioritzar i segmentar els
publics, ja que fins i tot alguns d’aquests publics
poden servir com a palanca per activar altres
grups d’interés.

Les agendes urbanes locals sén estrategies de
futur multinivell que inclouen aspectes socials,
economics, mediambientals o de governanca

i transparéncia, entre d’altres. Per fer una
comunicacio eficacg en les diferents parts del
procés hem d’analitzar els destinataris dels
diferents missatges i del relat en els diferents
moments. Confeccionar un «<mapa de publics»,
en que es recullin els diferents grups d’interes
i les seves necessitats per segmentar la
comunicacio, ens ajudara a seleccionar els
millors canals i eines per implementar un pla
de comunicacié més efectiu.

Aquests poden ser els publics objectiu més
habituals en una estrategia de comunicacio
d’una agenda urbana local:

—  Clutadania en general. Totes les persones
que habiten aquest ambit territorial han
de tenir accés a la informacid sobre una

estrategia que les afecta directament i en que

el seu comportament i implicacié pot influir
en el desenvolupament. Dins d’aquest grup

hi ha dos col-lectius diferenciats, la ciutadania

organitzada i la ciutadania no organitzada.
Les estrategies per activar la comunicacio

amb el primer col-lectiu sén més habituals,
perque ja hi ha vies creades, moltes vegades
a través de contactes directes. Tanmateix,

la ciutadania no organitzada, que és la més
nombrosa, ha de ser un objectiu clau dins

la comunicacié de les agendes urbanes

per activar una participacié més diversa

de persones que no estan acostumades

a implicar-se en aquests processos.

Public intern. Clau en totes les fases del
procés, pero, especialment, en la primera
part de disseny i llangament del pla d’accid.
Generalment, se sol dividir en dos grups:

el técnic i el politic. Ambdés s’han de tenir
en compte en el pla de comunicacid, i no
nomeés els qui participen directament en la
confeccid de I'agenda urbana, ja que aquesta
afecta tots els departaments i implica un
canvi important en la gestié dels territoris
sota el prisma dels ODS (objectius de
desenvolupament sostenible).

Agents economics. Un sector en que
incideixen directament alguns dels ODS i dels
objectius estratégics marcats a les agendes
urbanes. Cal que participin i s'impliquin en

les diferents fases. Activar una comunid
directa i propera també pot ajudar a establir
sinergies amb les associacions o els col-lectius
del sector, que poden actuar com a palanca
davant d’altres pubilics.

Agents socials i culturals. Sén dos
col-lectius tractors de molta importancia a la
ciutat i que poden aportar una participacio
més diversa. Alguns ja desenvolupen
accions molt alineades amb els ODS,

i, @ més, son agents molt actius a I’hora

de disseminar i sensibilitzar sobre aquests
conceptes nous. Lestrategia comunicativa
els ha d’arribar a través dels canals habituals
i cal aconseguir implicar-los en tot el procés.

Agenda
Urbana

Public intern
(Ajuntament:
técnic/politic)




3. Construint el pla de comunicacio

Es, sens dubte, un dels
publics objectiu tractors, ja que també actua
com a difusor del missatge entre totes les
families que formen part de I'univers de cada
centre escolar. LAgenda 2030 i els ODS es
van integrant gradualment en les materies,

i son espais preferents per arribar a un

dels publics més dificils: I'infantil i el juvenil.
Lestrategia comunicativa ha de possibilitar la
integracio d’elements tractors d’aquest sector.
Generar sinergies i accions conjuntes ens
ajudara a traslladar el relat comunicatiu a un
ambit més familiar i a construir un planter de
persones convencudes per al futur.

Lactivacid i la participacio dels joves
en aquestes agendes urbanes pot ser molt
interessant, pero també és veritat que és un
dels publics més reticents i dificils d’accedir.
Lestrategia comunicativa ha d’anar
encaminada a fer servir el seu llenguatge
i emprar persones i espais de referéncia
que permetin mostrar-los la importancia
d’aquest procés per al desenvolupament
personal. També n’hem d’explotar el suport
meés gran a temes com la lluita contra el
canvi climatic o una societat més inclusiva.

Es un public que pot actuar
de tractor amb la resta del nucli familiar
i, a més, pot aportar tota la seva experiencia
i temps en les diferents fases de les
agendes urbanes. La gent gran és molt
procliu a una participacié més compromesa
i continuada, i creiem que quan es barreja
amb altres publics, com l'infantil o els joves,
genera espais de comunicacio hibrids que
ajuden a multiplicar el missatge.

Claus per
aconseguir una multiplicacié dels inputs
comunicatius i per reflectir la importancia
i la transcendéncia de les agendes urbanes
locals. Lestratégia comunicativa amb els
mitjans passa per desenvolupar contingut
informatiu d’interes de manera continuada
i per aconseguir-ne la implicaciéo com
a empreses de la comunicacié en la
construccio del futur del territori.
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Lactivacio dels mitjans pot ser molt diferent
segons els territoris; en alguns poden

tenir una preséncia baixa o fins i tot nul-la,
mentre que en d’altres es poden convertir
en un public aliat per multiplicar la difusio
del missatge.

En cada agenda urbana local el pes d’aquests
publics o uns altres pot variar, pero, en totes, fer-
ne una segmentacié adequada és essencial per
transmetre amb eficacia i rapidesa els diferents

missatges i per aconseguir-ne la participacio activa.

Una vegada analitzat el context, definits els
objectius i seleccionats els publics, ha arribat el
moment de definir I'estrategia comunicativa que
volem desenvolupar per impulsar 'agenda urbana
local. Aquesta estrategia s’ha de plasmar a través
d’una serie de linies motors principals que han de
respondre a les necessitats comunicatives que
s’hagin detectat.

Un dels handicaps principals per a la comunicacio
d’aquesta mena d’agendes urbanes és que

una gran part de la ciutadania no coneix ni

esta habituada al llenguatge i als termes que

es fan servir en tot allo relacionat amb les

noves agendes urbanes i els ODS (objectius de
desenvolupament sostenible). Es dificil traslladar
en queé consisteix una agenda urbana d’una
entitat local sense emmarcar-la dins d’un procés
més global, en que, per exemple, s’inclouen
’Agenda Urbana Europea i ’'Agenda Urbana
Espanyola.

Per aquest motiu, una de les primeres linies
estrategiques en la comunicacio ha de ser

la de traduir aquest llenguatge tecnic a un

de més ciutada i comencar a sensibilitzar

sobre la importancia dels ODS en el progrés
dels territoris i de les persones. Aixo moltes
vegades passa per posar exemples d’accions o
projectes concrets que visibilitzen la presencia
d’aquests ODS a les ciutats o els pobles o
mostren com les agendes urbanes promouen el
desenvolupament equitatiu, just i sostenible per
a tots els actors.

Cada fase del procés pot tenir una estrategia
comunicativa diferent, encaminada a assolir
diferents objectius. Aixi, per exemple:

més centrada a donar a coneixer el
procés de construccid compartida i la seva
importancia. D’aquesta manera, s’activa
la participacié ciutadana i es comenca
a ubicar I'agenda urbana al centre de
I’actualitat informativa.

enfocada a sensibilitzar sobre el nou
procés de construccié compartida d’aquesta
estrateégia de desenvolupament urba de
caracter integral, el seu full de ruta comu per
al planeta i els ens locals i la seva influencia
directa en la nostra vida diaria.

AT 2]
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adrecada a visualitzar el pla d’accid
final de 'agenda urbana i posicionar-lo
com una estrategia de futur del territori
per continuar assegurant una construccio
compartida de I'agenda i una suma
d’adhesions al procés continuada.




3. Construint el pla de comunicacio

Definir i establir un relat comunicatiu especific
és una altra de les claus per arribar amb eficacia
i coherencia als diferents publics. Una agenda
urbana local comporta una nova manera de
gestionar el territori, d’integrar aspectes que van
molt més enlla de I'urbanisme tradicional i de
proposar un desenvolupament basat en els ODS
establerts per 'TONU per frenar la degradacié del
planeta. El paper dels nuclis urbans i els seus
habitants en aquest procés és essencial, i €s
important construir un relat propi per transmetre
aquesta importancia.

Quins elements hem de tenir en compte a I'hora de
construir un relat comunicatiu?

Establir un marc adequat al context local,
regional, nacional i internacional en qué s’ha
de desenvolupar.

Triar els elements clau per aconseguir la
connexié amb els diferents publics objectiu.

Traduir ’'agenda urbana local a un
llenguatge clar i proper als interessos reals
de la ciutadania.

Incorporar agents i projectes que ajuden
a implementar I'agenda.

Lligar-ho i establir sinergies amb altres
accions, agents o activitats que es
desenvolupin al territori.

Els missatges que formen part d’aquest relat
han de ser senzills i entenedors per a tots els
publics. Simplificar aquests missatges ajuda que
la ciutadania entengui millor aquests processos.
N’hi ha alguns que sén comuns a qualsevol
agenda urbana local, pero, en qualsevol cas,
s’han d’adaptar a cada realitat territorial:

Una agenda urbana és una estrategia
integral de ciutat que aborda el seu
desenvolupament i la solucid dels seus
reptes tenint en compte un enfocament
multinivell: social, economic i mediambiental.
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Es una nova forma de governanca alineada
amb els ODS impulsats a escala mundial des
de 'ONU que permetra tenir un full de ruta
comu per frenar la degradacié del planeta.
Actuar a escala global des de 'ambit local.

Es un enfocament de construccié del territori
que posa les persones al centre i, per tant,
n’atén directament les necessitats.

La agendes urbanes locals incideixen
directament en la nostra vida diaria. Com més
exemples en puguem visibilitzar, millor ho
entendran tots els publics.

La transversalitat d’aquestes agendes urbanes
fa necessaria una construccid compartida. Sén
estratégies de territori, no estrategies d’'una
administracié o d’un departament determinat.

Les diferents activitats i accions comunicatives
han d’ajudar que aquests missatges arribin d’'una
manera efectiva a la ciutadania.

Si el relat comunicatiu i els missatges sén

importants, la imatge i el plantejament creatiu sén

fonamentals per generar un territori de marca
dnic per a cada agenda urbana local que pugui
ser perfectament recognoscible pels diferents
publics objectiu.

La varietat d’ambits que inclou I'agenda urbana
local requereix una imatge paraigua que ajudi
a identificar les diferents accions i projectes
per emmarcar-los dins el procés. Es veritat que
en algunes entitats locals aquesta nova imatge
haura de conviure amb altres que ja estan més
consolidades, en alguns casos marques de
ciutat o municipi, logos de les administracions,
etc. Totes aquestes qliestions s’han de tenir en
compte a I’hora de crear una nova imatge

i plantejament creatiu per a una agenda urbana
local. Al capitol de bones practiques se’n poden

veure algunes de creades en diferents localitats.

Aquestes son algunes qiestions que cal tenir en
compte abans de crear una imatge de marca d’'una

agenda urbana local:

Les agendes urbanes locals sén el reflex
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Pot ser interessant generar una série d’icones
propies a partir de la imatge principal que
ens ajudin a identificar els diferents tipus
d’accions, encara que aquesta identificacid
també es pot fer emprant la gamma
cromatica en la imatge creada. LAjuntament
de Gijon, per exemple, ha generat icones
propies per referir-se a cada objectiu
estrategic, i el de Vitoria-Gasteiz fa servir la
gamma cromatica per identificar les accions
0 els suports comunicatius i els diferencia per
ODS. Ambdds casos s’expliquen al capitol de
bones practiques.

Cal establir una jerarquia i concordanca amb
la imatge de marca de cada territori perque
convisquin d’una manera adequada.

La denominacié o naming de cada agenda
urbana ha de ser senzilla i memoritzable per
a la ciutadania. De vegades, amb el nhom del
municipi i la data clau: 2050, n’hi ha prou.

Es fonamental generar un manual d’identitat
corporativa on es puguin reflectir tots els usos
d’aquesta nova imatge i la seva convivéncia
amb la resta de marques per assegurar-ne un
tractament adequat.

d’un procés que va comencar amb I’Agenda
2030 de 'ONU i que ha continuat amb la
Nova Agenda Urbana als ens locals. LAgenda
2030 i els ODS ja tenen una imatge de marca
forga reconeguda, que es pot aprofitar per
construir una imatge adaptada a la realitat de
cada municipi. Cada ens local es pot centrar
en aquesta realitat més propera i decidir si les
icones de cada ODS i el seu cercle cromatic
els poden ajudar a unir les seves accions amb
un full de ruta més global, que és compartit
per altres organismes i institucions.

Identificar la nova imatge amb el territori
on s’ha de fer servir pot ajudar que sigui més

acceptada i reconeguda pels diferents publics.

La imatge ens permetra establir un territori

de marca diferenciat i ens dotara d’un paraigua
comu a tota I'estrategia comunicativa. L'Us en les
diferents accions o activitats proposades al pla de
comunicacio li proporcionara unitat i coheréncia

i ha d’ajudar a transmetre els valors de cadascuna
de les agendes urbanes locals.
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3. Construint el pla de comunicacio

En aquesta ocasid, es va optar per una proposta
que basa la seva forca en una icona, abstracta,
rotund i amb significacié amplia, que expressa
inclusivitat, dinamisme, amb colors aspiracionals
i un garn dinamisme.

La idea sorgeix a partir dels dos O de la
denomicacid verbal de la marca. Cada part
de la forma geomertica expressa l'itinerari
en el temps “20/30” com a dues fites en el
temps complementaris per assolir el nostre
objectiu de desenvolupament sostenible per
a la ciutat Vitoria-Gasteiz.
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També es van modificar els trets tipografics per
dotar d’una singularitat més gran a la marca.

VG2030

O VG |

20/30 green capital I
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3. Construint el pla de comunicacio

Com comunicarem la nostra agenda urbana local?
Leleccid dels canals és una altra gliestio clau per
fer una comunicacio efectiva i adaptada a cada
fase del procés. Hi ha una varietat considerable
de canals, tant en linia com fora de linia, pero

en aquest manual fem una seleccié dels que
considerem més adequats.

Generalment, fer servir una combinacid d’aquests
diferents canals ens permetra arribar a una varietat
més gran de publics i mantenir les agendes
urbanes en el focus de I'actualitat informativa:

Es la finestra oberta i permanent
de la nostra agenda al mon exterior. Lespai
de referéncia al qual derivar per obtenir-ne
més informacio des d’altres canals com les
xarxes socials i també I'espai on reflectir i
compartir totes les accions comunicatives.

Alguns consells practics abans de fer la
pagina web d’una agenda urbana:

Intentar generar un espai (site) dins el
mateix web de cada entitat local per no
duplicar esforcos. Lagenda urbana no deixa
de ser una estratégia de cada entitat, i s’ha
d’incloure al web general.

Apostar per un disseny clar i senzill dins la
imatge corporativa generada.

Prioritzar ’actualitat en el disseny
d’apartats de I'’espai web, de manera que el
que es visualitzi primer sigui el més recent.

Es molt important mantenir una
actualitzacié constant del site i incorporar-
hi totes les novetats sorgides entorn del
projecte.

Es essencial que disposi d’'un apartat en
que s’expliqui el que, el com i el per a que

de I'agenda urbana local, amb un llenguatge

proper i possibles exemples.
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Per propiciar una interaccié més gran, pot
ser interessant obrir espais dins el web
que ajudin a mostrar accions de diferents
publics que ajuden a impulsar I’agenda
dins el territori.

La pagina web també ha de funcionar
com un repositori de totes les accions
comunicatives, i a través del web
hauriem de poder arribar a tots els
suports comunicatius generats en el
marc de 'agenda urbana: videos, fullets,
campanyes, etc.

L'ds de les xarxes socials
cada vegada esta més estes entre els
ciutadans i les ciutadanes dels municipis.

Per aix0, disposar d’'una estrategia adequada
en aquestes plataformes és fonamental per
comunicar de manera efica¢ una agenda
urbana local. Gairebé totes les entitats locals
ja tenen perfils en algunes d’aquestes xarxes,
i, per tant, poden i s’han de convertir en un
dels canals comunicatius per traslladar les
noves agendes urbanes. Hi ha institucions
que han generat perfils propis per a les
agendes urbanes locals i d’altres que fan
servir els perfils oficials ja creats de cada
institucid. Aquests son alguns dels beneficis/
inconvenients de cada opcid:

Les xarxes socials oficials generalment ja
tenen un nombre important de seguidors,
la qual cosa fa que el missatge arribi des
del primer moment a un nombre més gran
de persones.

Els perfils creats ad hoc permeten una
freqliencia i una particularitat més grans
del contingut per pujar a cada plataforma.
A les oficials, de vegades és més complicat

buscar un forat per a la difusié entre la resta

de noticies de cada institucid.

Lopcid que es trit dependra de les
circumstancies particulars de cada territori,
pero, en qualsevol cas, si que és interessant
poder crear una #etiqueta especifica que
pugui identificar tots els continguts generats
entorn de I'agenda urbana.

Aquests son els avantatges que poden aportar
les xarxes socials a la comunicacid de les
agendes urbanes locals:

Les xarxes socials
permeten a cada entitat local no només
emetre missatges, sind també rebre’n
i poder escoltar les demandes, els
comentaris, les queixes i les reclamacions
dels ciutadans, per la qual cosa sén un mitja
magnific per testar I'avenc de les agendes.

Aixi mateix, la mateixa
naturalesa de les plataformes permet
augmentar la freqliencia i la varietat en
les comunicacions, en emmarcar-se dins
el dia a dia de la ciutadania. Per aixo, es
poden emetre missatges més propers i més
humans que els que es transmeten, per
exemple, a través d’un cartell o propaganda.
Les xarxes socials creen una connexid i una
empatia més grans amb la ciutadania.

Es molt possible que la gran majoria
de la ciutadania estigui present en, almenys,
una xarxa social. Aixo implica que el
nostre missatge pot arribar a gairebé tota
la ciutadania si som capacos d’aportar un
contingut de valor.

Aixi, doncs, també és més facil
que es viralitzi un missatge de la institucio
que per altres vies.

La ciutadania fa servir les
xarxes socials en els moments de lleure,
d’entreteniment, abans d’anar-se’n a dormir,
quan espera el bus, és a dir, el missatge
de les agendes urbanes li arribara en un
moment en qué és possible que estigui
més receptiva.
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Les xarxes socials
ajudaran a posicionar aquestes agendes
com quelcom proper i que influeix
directament en la vida diaria de cada
ciutadana o ciutada.

Les xarxes socials ens permeten
accedir a una serie de dades molt
significatives per valorar 'abast de
I’estrategia comunicativa. Aixo ens pot
ajudar a prendre més bones decisions
i a entendre quina és la necessitat del
ciutada o ciutadana.
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Cadascuna de les xarxes socials té les
seves caracteristiques, que cal tenir en
compte a I’hora de fer-les servir per fer una
comunicacio eficag de les agendes urbanes
locals. A continuacid, fem un repas de les
que es fan servir més:

Facebool. Tot i que esta una mica
estancada, és la xarxa social amb més
usuaris, per la qual cosa sempre cal tenir-la
en compte. El public, aixo si, cada vegada
és més adult. Es tracta d’una xarxa social
en que es poden publicar tant fotografies
com enllagos i compartir contingut extern
o videos. Es a dir, és una plataforma
«paraigua» on podem compartir tot el
contingut que generem. Tanmateix, aqui
és important mirar de «generar conversa».
Es a dir, a Facebook, les persones usuaries
tendeixen a llegir els comentaris que
publiquen altres persones i sén més
propenses a debatre’ls i comentar-los,
sobretot, si es tracta de contingut que les
pot afectar directament. Per aix0, a I’hora

de fer servir Facebook per a la comunicacié

de les agendes urbanes, recomanem
incitar a la conversa amb preguntes, temes
d’interés..., i parlar d’'una manera propera
per fer que se sentin al-ludides. A més,

a Facebook, com més interaccions tingui
un contingut, més facil és que les persones
usuaries el vegin a causa de I'algorisme,
per la qual cosa sempre s’ha d’intentar
incentivar la conversa.

Instagram. Es una xarxa social molt
més visual, perd no dona tant peu a
la conversa. Les persones usuaries
d’aquesta plataforma generalment
sén més joves que les de Facebook
i tendeixen a fer-la servir per seguir
els amics i els familiars, com també
influenciadors o perfils que els
generin intereés.

No és tan comu que les persones
usuaries comentin les publicacions, pero
si que facin «<m’agrada». A les fotos que
veuen al timeline (que sén permanents),
esperen veure imatges de qualitat, pero
originals. Es a dir, no volen veure ni
imatges amb text a sobre ni fotografies
de bancs d’imatges. Esperen veure
fotos reals, generalment amb persones
en algun esdeveniment, participant en
alguna iniciativa, gaudint en alguna
ocasio. En canvi, a les stories (contingut
que dura 24 hores), ja no busquen tant la
qualitat de la fotografia com I’enginy o la
immediatesa. Es a dir, aqui les persones
usuaries ens seguiran o bé perque
aportem un contingut creatiu que els
pugui entretenir o bé perqué informem
en temps real d’alguna cosa que passa.

Twitter. Es tracta d’'una xarxa social molt
diferent de les anteriors. En aquest cas,
és molt més cronologica, per la qual cosa
no afecten tant les interaccions, sind

que les persones usuaries tendeixen a
veure I'dltim que s’ha publicat; d’aqui que
en aquesta xarxa social calgui generar
més volum de contingut. Aixi mateix,
aqui no segueixen tant els amics o els
coneguts, sind mitjans de comunicacio,
influenciadors, personatges rellevants

o comptes que els aportin informacid
d’interés. Aqui, els comptes tendeixen a
ser oberts (no cal demanar accés), i les
persones usuaries actuen més com a
lectors que com a creadors de continguts.
Per tant, per tenir éxit en aquesta xarxa
social, hem de donar un contingut
interessant de manera continua en forma
d’agenda d’esdeveniments, explicar

qué passa en un esdeveniment a través
d’una etiqueta, compartir publicacions de
persones rellevants al territori, etc. Ens
hem de convertir en el perfil de referencia
a la zona per informar sobre la nova
agenda urbana local.
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3. Construint el pla de comunicacio

Aquesta xarxa social s’enfoca
a la generacié i el consum de contingut
audiovisual. Aqui, sén persones usuaries
de totes les edats que li dediquen més
temps a la plataforma. Hi esperen veure
contingut amb tutorials, formacié o
respostes a preguntes, generalment, o bé
entreteniment. Es a dir, a YouTube podem
crear continguts més llargs que els que
farem per a Facebook, per exemple, i han
de tenir més qualitat i format horitzontal.
Tanmateix, no hi podem publicar contingut
excessivament corporatiu o promocional,
ja que les persones usuaries acabaran
veient un altre video. Hem de fer videos
que entretinguin o formin perque les
persones usuaries els vulguin veure. Es un
espai perfecte per compartir, per exemple,
videos que visualitzin la tasca de diferents
persones o col-lectius del municipi en
I’esfor¢ per construir ’'agenda urbana local.

Es important tenir en compte alguns aspectes
abans de comencar a gestionar els continguts
de les agendes urbanes locals en aquestes
xarxes socials:

Abans de
comencar a publicar sobre les agendes
urbanes, recomanem crear una estrategia
de continguts. Es a dir, qué hi publicarem?,
quan?, quant?, de manera que sigui més
senzill per als tecnics elaborar el contingut
i, amb aix0, estigui més optimitzat per
arribar als usuaris. Per exemple, si un
ajuntament fa cinc publicacions a la
setmana a Facebook, que dues siguin
sobre 'agenda urbana local i que es
divideixin en les categories seguents:
iniciatives, esdeveniments, consells,
informacid, etc. D’aquesta manera, es
poden anar alternant setmanalment
i planificar contingut sobre tots els objectius
de desenvolupament sostenible que hi ha.

Les xarxes socials permeten
programar els continguts, fet que ens ajuda
a planificar-nos millor i, aixi, generar més
bones publicacions. Per aixo, recomanem
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crear un calendari de publicacions, en
que es distribueixi quin contingut publicar
i quan, seguint I'estrategia.

La planificacié
que fem de les xarxes socials ha d’anar
coordinada amb 'agenda d’esdeveniments.
Es a dir, si coneixem amb antelacié
’agenda d’esdeveniments, ens podrem
planificar millor i donar I'espai necessari als
continguts a les xarxes socials, i, aixi, evitar
canvis d’dltima hora.

El contingut no té la
mateixa repercussio si es publica a una hora
0 a una altra o un dia de la setmana o un
altre. A més, ni tan sols és valid el mateix
per a totes les xarxes socials. Per aixo,
recomanem anar fent proves i mesurar-ne
els resultats per determinar a quina hora
i quin dia de la setmana és millor publicar
en cada xarxa social per tenir més bons
resultats en els continguts ODS.

Les xarxes socials son un canal prioritari per
desenvolupar les estratégies comunicatives

de les agendes urbanes locals. Fer-ne un bon Us
ens permet augmentar el nostre abast i mantenir
una informacié continuada. A més, en cada una
de les xarxes podem segmentar el missatge

per a publics diferents. Al capitol de bones
practiques en compartim algun exemple forca
il-lustratiu, com el cas de I'Ajuntament de Gijon,
que aprofita per explicar amb exemples concrets
com s'implementen els diferents ODS a la ciutat.

Tot i que estem immersos en plena era
de la comunicacio digital, la comunicacid
fora de linia amb esdeveniments
presencials continua sent una eina
maghnifica per traslladar el missatge de
les agendes urbanes locals, en tota mena
d’arees urbanes, pero, especialment, a
les més petites, en que la comunicacié
directa és més efectiva i fins i tot logica.
Aquests esdeveniments ajuden a
generar vincles directes i moltes vegades
comporten un input comunicatiu per
multiplicar la difusio dels missatges a
través dels mitjans de comunicacié. En
alguns casos especials també poden ser
esdeveniments en linia, tipus seminari
web, més enfocats a col-lectius molt
concrets en qué aquest tipus de format
en pot afavorir la preséncia. Aquestes
son algunes de les activitats que es
poden programar:

Esdeveniments al carrer
que ajudin a traslladar a la ciutadania les
diferents parts del procés de les agendes
urbanes i, sobretot, ’'abast i I’'aplicacié en
la vida diaria de cada localitat. Poden ser
més multitudinaris o enfocats a un public
més segmentat. Entre d’altres, es poden
organitzar tallers infantils per traslladar el
concepte d’aquesta nova estrategia de
desenvolupament urba de caracter integral
als més petits, concerts, mercats de comerg
just o producte local, accions d’street
marketing, cercaviles, visites guiades per
espais en que es visualitza la nova agenda
urbana al municipi, etc. Un canal molt
recomanable, ja que genera vincles molt
més estrets amb els nostres destinataris.

Tot i que
generalment solen adrecar-se a un
public més técnic, també se’n poden
dissenyar alguns amb un enfocament
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més ciutada. Permeten visualitzar
altres experiencies i coneixer de

la ma de persones expertes la
importancia del desenvolupament
d’aquestes agendes per a cada
territori. També generen interes per
part dels mitjans de comunicacio i,

a més, permeten fomentar la cohesid
de I'equip intern, i fins i tot serveixen
per formar-lo i motivar-lo.

Lobjectiu principal
d’aquest gabinet és generar contingut
d’interés comunicatiu per als mitjans de
comunicacioé sobre I'agenda urbana local.
Té la missid de transformar el contingut
técnic de les diferents fases en informacio
rellevant i gestionar i administrar
comunicativament les dades i les
propostes del document. Es pot portar
a terme a través de notes de premsa,
rodes de premsa o presentacions
publiques, o fins i tot mitjancant una
gestid directa amb els mitjans a través
d’articles d’opinié o col-laboracions. Es un
canal imprescindible perque I'estrategia
comunicativa tingui exit, ja que els mitjans
de comunicacid, tant locals com regionals,
es poden convertir en uns bons altaveus
d’aquesta mena d’agendes. En aquest
sentit, és important aprofitar que cada
vegada tenen més pes en I'actualitat
informativa molts aspectes de ’Agenda
2030, com el canvi climatic i les seves
consequencies, la crisi energetica o els
temes d’igualtat de génere, entre d’altres.
Les agendes urbanes estan d’actualitat,

i cal transformar-ne el contingut en
informacio rellevant per als mitjans.
Aquesta és la tasca principal del gabinet
de premsa, que ha de coneixer els temps
i les necessitats d’aquests mitjans

de comunicacio.
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El llenguatge audiovisual
és molt efectiu comunicativament, i tant
els videos com el seu format més sonor,
els podcasts, constitueixen dues eines
comunicatives molt potents. Hi ha moltes
possibilitats, pero recomanem fer servir els
videos per mostrar protagonistes reals de la
construccio d’aquesta agenda urbana que
puguin generar connexio i empatia amb el
nostre public objectiu. També poden ser molt
utils els formats d’animacié per explicar els
diferents ODS, tal com ha fet ’Ajuntament de
Vitoria-Gasteiz. El format video també és molt
adequat per difondre i viralitzar a través de les
XS. Recomanem formats curts, que en cap cas
superin els tres minuts; fins i tot per a algunes
XS han de ser de menys d’un minut perque
siguin més efectius.

Tant en linia com
en format fisic. S6n una eina interessant
sobretot quan les entitats disposen d’un
bon llistat de contactes. Es un format que
ens permet donar una informacid puntual
i actualitzada del desenvolupament de
’'agenda. A més, hi ha algunes entitats
locals que ja disposen d’aquesta mena de
suport, en alguns casos amb una penetracio
important entre la ciutadania, de manera
que es pot aprofitar perfectament per donar
més difusié a tota I'estratégia. També es
poden generar publicacions o butlletins
ad hoc. En aquest cas, el format en linia
sempre és més sostenible i interessant.

Igual que a I'apartat
anterior, tant en linia com fisics. Moltes
vegades, les entitats ja disposen d’aquests
suports municipals, que poden ser opis
0 marquesines als carrers, pantalles digitals,
els mateixos vehicles de transport public,
etc. Tots aquests suports sén susceptibles
de fer-se servir, i ens ajudaran a construir un
territori de marca propi entorn de I’'agenda
urbana. Aixo si, és important ajustar els
continguts i la imatge a cada format.

En aquest cas, son suports més encaminats
a transmetre la idea principal o el missatge
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amb la imatge, no sén adequats per donar
una informacié més extensa, han de derivar
cap a altres canals i eines per obtenir-ne
més informacid. Actuen més a mode de
reclam. Poden ser interessants en algunes
fases, especialment la de llangament. També
I’'ds d’alguns formats com els fullets (sempre
millor en versié en linia), per explicar d’'una
manera breu en que consisteix 'agenda
urbana i com es desenvolupara.

Un format adequat per
difondre, informar i sensibilitzar una vegada
aprovat el pla d’accié de cada agenda
urbana local. En funcié de la mida de la
localitat, pot ser aconsellable que siguin
itinerants, per arribar a les diferents arees
i publics del territori. Les exposicions ens
permeten mostrar un contingut més ampli
i didactic i, a més, possibiliten una trobada
directa amb la ciutadania per escoltar i
contrastar opinions. S’han de concebre com
un espai obert que va més enlla del format
purament expositiu per integrar-hi altres
esdeveniments presencials com tallers
participatius
o de sensibilitzacio, o fins i tot petits actes.
Dinamitzar aquest format és fonamental
perque els resultats siguin optims.

Sempre que es disposi dels
recursos oportuns, la publicitat en suports
o mitjans de comunicacié amb presencia
al territori es pot convertir en una opcié
complementaria per augmentar el
coneixement de les agendes urbanes entre
el gruix de la poblacid. En aquest sentit,
és important dissenyar un pla de mitjans
adequat al pressupost disponible, afavorir
els mitjans que s’adeqliin més als nostres
publics preferents i adaptar el missatge
a cada mitja. A l'apartat corresponent
abordarem algunes pautes per construir
un bon pla de mitjans.

Com ja hem comentat en aquest manual, és

un aspecte fonamental per aconseguir un
desenvolupament adequat de les diferents
fases de les agendes urbanes. Un procés
d’aquestes caracteristiques requereix la
implicacio de tots els departaments de cada
instituciod local i també dels diferents sectors

i col-lectius del territori. En aquest cas,
considerem comunicacié interna tota la referida
a les estrategies comunicatives que s’han de
desenvolupar amb I'equip local que participi
d’una manera directa o indirecta en les tasques.
Aquests son els passos que s’han de seguir per
implementar una estrategia de comunicacio
interna a ’hora d’elaborar una agenda urbana
local:

Generalment
solen ser tres grups principals: I'equip técnic
implicat directament en la confeccié del
projecte, els grups politics que formen part
de I'entitat i la resta del personal de I’entitat
local. Aquest esquema pot ser més complicat
o menys en funcidé de I'organigrama de cada
municipi, pero, en principi, aquests en serien
els destinataris fonamentals. Sempre és
important que hi hagi un lideratge en aquesta
comunicacio interna, de manera que els
missatges puguin arribar a tota la corporacio.

Es important seguir la maxima que la
informacioé sempre ha de fluir primer cap

a dins. Els avencos en el procés s’han de
comunicar de manera puntual a aquests
diferents grups per generar un sentiment
més gran de pertinencga i orgull per la feina
feta i per posar en valor tant aquesta feina
com els resultats. Aquesta informacid s’ha
d’ajustar a les necessitats de cada grup.
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Probablement, I’equip que no participa
directament en les tasques necessitara una
informacié més resumida i concisa, pero, tot
i aixi, €s important que li arribi de manera
puntual i sempre abans que surti als canals
externs.

La comunicacio directa és la més
efectiva per a aquest grup. Es important
establir un calendari de reunions i
trobades segmentat per grups en qué
puguem anar transmetent els diferents
avencos del procés. A més, és interessant
complementar-la amb altres suports:
intranet corporativa, si se’n té, 'emailing
intern o butlletins interns d’informacio.
Per disseminar el procés internament i
arribar a la resta del personal hi ha opcions
molt interessants, com ara establir espais
fisics en qué es pugui traslladar I'esséncia
d’aquestes agendes urbanes: el racd de la
nova agenda urbana, etc. S6n espais que
també poden servir per recollir opinions o
aportacions de tot I'equip.

La comunicacid, també
la interna, ha de ser permanent. Per
aquest motiu, cal preveure mecanismes
d’actualitzacié constant de la informacid
i també de valoracié de com es va fent
aquesta comunicacid, per corregir o reforcar
I’estrategia proposada.
Cal mantenir espais de comunicacié continus.
Generalment, els més efectius son les
reunions i les trobades periodiques per veure
els avencos i plantejar reptes nous. També és
important fer enquestes de satisfaccié entre
I’equip intern sobre la comunicacid, per tenir
dades reals i poder modificar-la, si cal.
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3. Construint el pla de comunicacio

Els destinataris principals de les agendes urbanes
locals sén la ciutadania. No ens serveix de res
construir un document técnicament perfecte si

no comptem amb la participacid i la implicacid

de la poblacié de cada territori. Lestrategia de
comunicacié externa té com a objectiu principal
activar tant la ciutadania organitzada com la no
organitzada. De fet, aquesta ultima és el repte
principal, ja que és més dificil de mobilitzar.

Una vegada fets els passos anteriors descrits

en aquest manual, el pla de comunicacié de

les agendes urbanes ha de desenvolupar un
programa d’accions i activitats de comunicacid
externa que aconsegueixi traslladar la importancia
del procés i visualitzar-ne la influéncia en la vida
diaria de les persones del territori en qliestio.

Es important que cadascuna d’aquestes accions
tingui definides les qliestions seglents:

La innovacid en aquestes accions ens pot ajudar
a tenir més repercussid, com també intentar
hibridar diferents publics destinataris o generar
sinergies amb altres col-lectius o entitats.

Les diferents plataformes
digitals ens obren una varietat enorme
de possibilitats per dissenyar i fer accions
comunicatives en aquest entorn aprofitant els
diferents canals:
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La generacié de contingut
entorn de 'agenda urbana pot i ha de
ser constant, i, a més del contingut més
informatiu, es poden proposar altres
accions que ajudin a multiplicar la difusié
dels diferents missatges:

Concursos per activar la participacio
ciutadana.

Estratégies de dayketing per aprofitar
els diferents dies internacionals
relacionats amb I'agenda urbana

Contingut audiovisual especific: per
exemple, petites pindoles de video en
que s’expliqui cada objectiu estrategic
o de I'agenda o, fins i tot, testimonis
reals de persones que construeixen
’agenda al territori.

Generar visites a I'espai web
de referéncia de I’'agenda urbana és molt
important per augmentar-ne la difusid.
Cada actualitzacio del site ha d’anar lligada
a una comunicacio a través de les xarxes
socials per, d’aquesta manera, assegurar-
ne el flux de visites. Es molt recomanable
desenvolupar contingut propi amb
protagonistes de 'agenda que pertanyin
a diferents col-lectius per propiciar també
més entrades. També és important que
I’espai sigui accessible i facil de trobar dins
I’'organigrama del web de I'entitat i que
tingui una adreca URL senzilla i memorable.
informatiu, es poden proposar altres
accions que ajudin a multiplicar la difusié
dels diferents missatges:

Després de la
pandémia de COVID-19, aquesta mena
d’esdeveniments s’han convertit en una
cosa habitual i cada vegada més valorada
per alguns dels publics per la facilitat
d’accés; fins i tot també es programen

esdeveniments mixtos en que es pot triar
entre la preséncia fisica o I'accés digital

En els processos d’agendes urbanes,
creiem que poden ser molt interessants
per establir punts de contacte amb
alguns col-lectius determinats, com ara
un seminari web amb agents economics
o persones emprenedores del territori
per veure com influeix 'agenda en la
generacio de riquesa o ocupacié. També
hi ha altres formats molt interessants,
com és el cas del hackatd, una trobada
en linia per resoldre reptes de manera
conjunta. Els esdeveniments en linia
també sén una manera rapida i efectiva
de coneixer i compartir experiencies
amb altres projectes o de connectar
diferents col-lectius.

Sén les accions de
comunicacio presencials. Una combinacié
de diferents accions i formats és I'’equacio
perfecta perqueé I'estrateégia comunicativa
d’una agenda urbana tingui exit.

Plantejar formats
innovadors que s’allunyin dels tradicionals.
Sén formats comunicatius molt adequats
per llancar diferents parts del procés
d’agendes urbanes, com ara per presentar
el procés participatiu obert a la ciutadania
o per llancgar el nou pla d’accié. S6n més
atractives les presentacions corals en
queé el protagonisme és compartit, tant
entre els diferents integrants de I'equip
com amb la ciutadania. També poden
ser esdeveniments enfocats a generar

adhesions de diferents col-lectius ciutadans.

Dins d’aquest apartat
podem incloure una gran varietat
d’activitats. El gran avantatge d’aquesta
mena de formats és que ocupen I'espai
public per comunicar d’una manera
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directa. Poden ser activitats enfocades a
diferents publics. Per exemple, ’Ajuntament
de Vitoria-Gasteiz va aprofitar I'época
estiuenca en que llangava I'agenda urbana
per fer tallers infantils entorn de la nova
agenda urbana i la seva influencia a la
ciutat als dos complexos principals de
piscines de la ciutat. També es poden fer
marxes o visites guiades, transformacio
efimera d’espais publics..., per mostrar

la implantacid de diferents aspectes

de I'agenda al territori, o accions més
encaminades a un public especific

(els organitzadors de la Setmana de la
Ciencia programen des de fa anys petits
esdeveniments que denominen «A Pint

of Science» en que reuneixen diversos
cientifics en un bar per explicar de manera
distesa diferents quiestions relacionades
amb la ciencia). També es poden fer accions
d’street marketing, com elaborar murals
ciutadans en queé s’identifiquin accions

i estrategies de I'agenda urbana, una accié
que converteix un espai ciutada en un
suport de comunicacié permanent per

a aquesta mena d’agendes. N’hi ha diversos
exemples, com els de Salamanca

o Vitoria-Gasteiz. Com més innovacio

en l'accid de carrer, més possibilitats
d’impacte.

Ja hem comentat que sén un
format molt adequat per mostrar i presentar
el pla d’accié d’'una agenda urbana local
a la ciutadania. Al voltant de les
exposicions, que en funcié de la mida
del municipi poden ser itinerants, s’ha de
construir un programa de dinamitzacid que
aconsegueixi atreure diferent public. No es
tracta només de dissenyar una exposicio,
siné també que es converteixi en un espai
de visualitzacio dels i les protagonistes de
la construccié compartida de I'agenda.

Apropar la
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informacio de les agendes urbanes als
publics objectiu és fonamental perque

en coneguin la veritable dimensid. Les
campanyes informatives a peu de carrer
que poden recdrrer els diferents barris

0 zones del municipi poden ser una altra
bona opcié comunicativa, especialment

si es fan amb personal especialitzat que
sapiga connectar amb la ciutadania per
transmetre la importancia de tot el procés.
Hi ha casos, que detallem al capitol final de
bones practiques, en que fins i tot s’ha creat
una oficina itinerant per difondre I'agenda
urbana local per diferents pedanies.

Els escolars sén
un public tractor que ens permet arribar
a través seu a la resta de la familia.
La presentacié de les agendes urbanes
a través de campanyes de sensibilitzacio
als centres escolars del municipi és una
bona manera de crear planter i de generar
noves adhesions al procés.

Tenir material de referencia
en suport digital i fisic €s molt recomanable
perque serveixi de mitja de difusié de
I'agenda urbana. Es important que aquestes
publicacions tinguin un llenguatge proper,
senzill i clar, que eviti tecnicismes i permeti
mostrar com influeix la nova agenda
urbana al territori. Un bon disseny grafic
pot ajudar a aconseguir-ho, pero també
cal elaborar un contingut ajustat i adequat
a la realitat de cada municipi. Aquest és
el cas de la publicacié de I'’Ajuntament de
Copenhaguen, que recollim al capitol final
de bones practiques.

A l'hora
de plantejar accions fora de linia, és
interessant explorar I'opcid de fer tallers
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Els joves i les persones grans en sén un
bon exemple. No sén visions que sempre
es tinguin en compte en la construccié dels
territoris, i en barrejar-les s’aconsegueixen
uns resultats molt satisfactoris. També per
augmentar la difusid de les agendes, ja
que s’arriba amb efectivitat a més publics

i, @ més, s’aconsegueix meés repercussio
comunicativa en altres mitjans

de comunicacié.

Com ja hem comentat
abans, sempre que es disposi de recursos,
la publicitat pagada als mitjans de comunicacid
pot ser una eina més per incrementar la difusié
de les agendes urbanes. Aix0 si, s’ha de fer
seguint I'estratégia comunicativa marcada
i per complementar la resta d’accions.

Per portar a terme un pla de mitjans efectiu
cal fer alguns passos previs necessaris:

Definir els publics prioritaris als quals volem
arribar.

Comprovar quins son els mitjans i els formats
comunicatius més adequats per arribar
a aquests publics.

Seleccionar els millors mitjans (segons
’audiencia i I'abast) i triar els espais més
adequats dins d’aquests mitjans.

Els plans de mitjans es poden portar a terme

tant als mitjans tradicionals (tant en linia

com fora de linia) com a les xarxes socials.

Aquestes Ultimes cada vegada ofereixen més

possibilitats, ja que permeten segmentar
I’'audiencia, tant per territoris com per edats,
i poder arribar a fer una proposta molt més
especifica per al target definit.

Es important

S ) ] i triar mitjans locals que tinguin una penetracid
irian ODS enla Ciudad o trobades mixtes que permetin barrejar important al territori i seleccionar-los segons
= —— . . . : o ) = publics que, en principi, no tenen gaire els objectius que es vulguin assolir o els
g : ' s connexio.

A
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publics als quals es vulgui arribar. Hi ha
formats o mitjans, com la radio convencional,
que s’adrecen més a persones més grans

i altres mitjans en linia que tenen seguidors
més joves. La combinacié d’espais depén
sobretot de la capacitat inversora i de les
necessitats de difusié. De vegades, poden
ser Utils els espais patrocinats en algunes
emissores de radio que permeten aprofundir
més sobre un tema.

Plans de mitjans a les xarxes socials.

Les diferents xarxes socials ens permeten
fer publicitat, cosa que pot comportar els
avantatges seglents:

Abast. Arribar a més persones usuaries,
ja que I'anunci arriba a persones que no
ens segueixen.

Segmentacio gairebé infinita. Els

anuncis se segmenten i arriben a
persones usuaries que compleixen unes
caracteristiques determinades que creiem
que sén rellevants. Es a dir, podem
segmentar I’'anunci perqué només arribi

a persones usuaries que tinguin una
determinada edat, sexe, ubicacid, que els
interessi per tematica.

Modalitat de pagament. La publicitat

a les xarxes socials funciona de manera
diferent a altres canals. Es un sistema
de licitacions en qué només pagues
quan aconsegueixes els objectius que
has delimitat. Es a dir, si decideixes
pagar per clic, només pagues quan les
persones usuaries que hagis segmentat
facin clic en I’'anunci, independentment
de quantes el vegin. Aixi, pots triar pagar
per clic, impressions, interaccions, que
es facin seguidors de la pagina o el que
prefereixis.

Control de pressupost. Aixo implica un
control més gran de la despesa, ja que
només pagues pel que t’interessa, sense
«malgastar» el pressupost. Aixi, doncs, no
hi ha un pressupost minim i pots gastar el
que vulguis, encara que, obviament, tindra

relacié amb els resultats obtinguts.

Formats. Hi ha una gran varietat de
formats, i els més interessants per difondre
les agendes urbanes son els seglients:

= Promocio de contingut. Si publiquem
a les xarxes socials sense patrocinar
els continguts, només arribaran a les
persones usuaries que ens segueixen.
En canvi, si invertim una petita quantitat
a patrocinar els continguts, ens
garantirem que els vegin més persones
usuaries que ens interessin.

Captacioé de seguidors. En cas que
no tinguem gaires seguidors, pot
ser que ens interessi tenir-ne més
per poder tenir una comunitat més
gran i generar més converses. Per
aix0, podem fer una campanya
orientada a aconseguir més
seguidors a la xarxa social que ens
interessi i segmentar els anuncis
per a les persones usuaries que
compleixin unes caracteristiques
determinades.

Generacio de transit. Pot ser

que algunes vegades vulguem

portar transit a un web concret per
informar d’un contingut, explicar una
iniciativa... Per aconseguir-ho, podem
fer anuncis segmentats que incitin
les persones usuaries a visitar una
adreca URL determinada.

Interaccions. Aixi mateix, també podem
patrocinar un contingut amb I’objectiu
d’augmentar les interaccions, cosa que
pot ser interessant per generar debat,
participar en concursos...

Captacio de leads. Algunes vegades
port ser que necessitem captar
leads de persones usuaries perque
participin en un concurs, s’apuntin

a alguna iniciativa, es registrin per
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La planificacié és fonamental per desenvolupar
I'estrategia comunicativa de qualsevol agenda
urbana local. Cal mantenir un desenvolupament
cronologic logic per mantenir la coheréncia i donar
unitat a tot el procés.

Hem d’establir un cronograma obert del pla
de comunicacio previst en qué es reflecteixin
totes les accions; algunes es desenvoluparan
en un moment puntual i n’hi haura d’altres

de més transversals que s’executaran o
s’actualitzaran al llarg de tota la vigéncia del
pla de comunicacid. Que sigui un cronograma
obert vol dir que es poden canviar les accions
previstes segons com vagi variant el context
extern o les necessitats del procés, pero

és molt important seguir la planificacio per
mantenir el ritme comunicatiu i assolir tots els
objectius proposats.

Com a regles generals a I’hora de planificar les
accions comunicatives:

Primer, sempre la comunicacid interna.

Cal fer una presentacio inicial del projecte
que n’exposi el marc general i en mostri els
reptes i els objectius que es volen assolir.

A partir d’aquesta presentacid, cal crear

i mantenir els canals principals de
comunicacié externa, com la pagina web o les
xarxes socials.

Cada fase nova requereix fites comunicatives
noves que continuin traslladant el relat
principal.

Cal triar i promoure portaveus autoritzats que
ajudin a transmetre les agendes urbanes de
cada territori.

També s’ha de promoure una avaluacid
constant per veure la idoneitat de les
diferents accions comunicatives.

En comunicacid, també és important agrair el
suport i la implicacié ciutadana per posar-ne

en valor el paper i per generar més adhesions.

Planifica primer i modifica, si cal, després.
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Mesurar i avaluar les accions de comunicacio és
essencial per fer un seguiment adequat del pla

de comunicacid i comprovar si es compleixen els
objectius previstos. Les agendes urbanes son
processos de llarg recorregut, i cal testar com
n’evoluciona la comunicacié de manera regular per
poder modificar estrategies, canals o eines, si cal.

Per poder avaluar i fer aquest seguiment

cal establir des del comengament una serie
d’indicadors comunicatius que ens permetin fer
aquests mesuraments amb regularitat, de manera
periodica i, especialment, en acabar campanyes
especifiques que puguem fer. Aquests sén alguns
dels indicadors que podem incorporar al pla de
comunicacié de les agendes urbanes:

Nombre d’aparicions als mitjans de
comunicacié de noticies o contingut
relacionat amb el projecte

Espai informatiu qualitatiu dedicat
al projecte als diferents mitjans de
comunicacio

Nombre d’accions comunicatives fetes
en el procés

Nombre de visites i visualitzacions a la
pagina web de referéncia

Rellevancia del website a internet
Nombre d’interaccions a les xarxes socials
Abast de les publicacions a les xarxes

Grau de coneixement del projecte entre
la poblacié

Nombre de persones que participen en
les diferents activitats

Nombre de suggeriments ciutadans rebuts

Grau de satisfaccié del public intern amb

la informacié rebuda
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3. Construint el pla de comunicacio

Per mesurar algun d’aquests indicadors, com

el grau de coneixement de les agendes urbanes
entre la ciutadania, pot ser interessant fer
enquestes anuals per recollir aquesta dada.

Per augmentar la difusié i lemplenament
d’aquestes enquestes, és convenient fer servir
alguna mena d’incentiu que animi la poblacid

a emplenar-les.

Un dels aspectes que s’han de tenir en compte

a I’hora d’elaborar un pla de comunicacid,

també en el cas de les agendes urbanes locals,
és la prevencid i la gestid de possibles crisis
comunicatives que puguin sorgir en el procés.
Tenir estudiat i preparat aquest apartat ens ha de
permetre abordar les possibles crisis amb més
garanties d’exit.

Sens dubte, la millor solucid a una crisi
comunicativa és que no es produeixi. La prevencié
s’aconsegueix seguint unes maximes que ens
ajuden a minimitzar al maxim aquest risc:

Fer una comunicacié i informacio suficient,
puntual i adaptada als diferents publics
objectiu.

Generar mecanismes bidireccionals que
ajudin que la comunicacié funcioni en
ambdos sentits. Fer una tasca d’escolta
permanent.

Mesurar i avaluar les accions comunicatives
de manera periodica per detectar possibles
gaps o errors en la comunicacio.

En cas que es produeixin aquestes crisis
comunicatives, és important haver creat les
vies adequades per poder resoldre-les al
més aviat possible. Sempre que esclata una
crisi comunicativa, la rapidesa de reaccid i la
proactivitat sén fonamentals per superar-la.
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Per aquest motiu, és essencial preparar i tenir en
compte al pla de comunicacié aquestes qliestions:

Identificar en cada agenda urbana possibles
punts critics que es puguin produir en el
procés de comunicacié de I'agenda.

Pensar i preparar possibles alternatives
i solucions a cadascun d’aquests punts critics.

Seleccionar i formar un equip autoritzat
de portaveus (politics i tecnics) que puguin
canalitzar la resposta comunicativa.

Dissenyar un grup de treball de resposta
immediata, que hauria d’estar format per
almenys tres persones: un representant
técnic, un de politic i un professional de la
comunicacid de I'entitat local. D’aquesta
manera, aconseguim canalitzar totes les
respostes a través d’un sol organ.

En qualsevol cas, la gestidé d’una crisi comunicativa
s’ha de fer tenint en compte aquests aspectes:

Garantir la maxima transparéncia possible
en la comunicacio.

Ser proactius en la resposta, no esperar que
es produeixi per contestar.

Proporcionar una informacié verag i completa.

Mantenir una via permanent de comunicacié
oberta amb els diferents publics.

Per la immediatesa, també és important saber

com gestionar les crisis a les xarxes socials. Per
aixo, també és aconsellable establir un protocol de
crisi que ens permeti coneixer com actuar davant
aquests comentaris. Un suggeriment de com
fer-ho és el seglient, pero ha d’estar d’acord amb
I’estrateégia de comunicacio de crisi general:

Sempre que es pugui, ens disculparem per
les molesties ocasionades i mirarem de
desviar el missatge a privat i sol-licitar les
dades de contacte de la persona per poder
trucar-li i tractar el tema personalment.

Si un cop fet el que acabem de dir la
persona usuaria continua fent comentaris
en public que puguin afectar la reputacié
de la institucid, recomanem:

En primer lloc, contestar publicament
a la persona usuaria de manera que
es permeti saber a la resta d’usuaris
que, com a ajuntament, hem pres
mesures:

Deixem de contestar a la resta de
provocacions: ja hem donat la nostra
versio oficial com a institucid i no entrarem
en provocacions que donin peu que
continui publicant.

En aquests casos, recomanem emetre un
comunicat a les xarxes socials per desmentir
o explicar els fets i, amb aix0, donar per
tancada la polemica (llevat de comentaris als
quals calgui respondre).

Una crisi comunicativa ben resolta augmenta la
confianca i la valoracid d’una institucid per part
de la ciutadania. Per aix0, és important tenir en
compte aquest aspecte als plans de comunicacié
i estar preparats per si en el procés d’implantacid
de les agendes urbanes se’n produeix alguna.
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IMPLEMENTANT EL PLA
DE COMUNICACIO

La implementacio del pla de
comunicacio d’'una agenda urbana
local s’ha de fer tenint en compte
en cada moment el procés de
disseny i construccio de 'agenda

i tambe les peculiaritats de cada
entitat local que la desenvolupa.

En aquest punt, identifiquem tres
fases diferenciades en el procés de
construccio de les agendes urbanes,
en qué es proposen algunes pautes
per fer una comunicacio efica¢ en
cada moment.



Es el moment inicial de la posada en marxa
d’una agenda urbana local i, per tant, la
comunicacié és una eina clau per donar

a coneixer a tota la ciutadania el procés de
construccié compartida del projecte i també
la importancia que té per al desenvolupament
de tot I’'ambit territorial. Cal aconseguir situar-
lo a ’agenda informativa local i implicar-hi el
maxim nombre de publics objectiu possible.
En aquest primer moment comunicatiu cal:

Emmarcar i proporcionar un context
a 'agenda urbana local: d’on ve, quins reptes
pretén resoldre i per qué s’implementa ara.

Presentar i donar a coneixer 'agenda
urbana i mostrar com sera el procés.

Activar la participacié i la implicacio
ciutadana.

Aconseguir atreure el focus informatiu local.

Comencem per explicar en qué consisteix una
agenda urbana i d’on ve i que sén els ODS?

No hem de donar per fet que sén conceptes
estesos entre la ciutadania. La gran majoria els
desconeix, i és imprescindible que s’hi comencin
a familiaritzar perque comprenguin la importancia
d’aquest nou full de ruta per al territori.

En aquest sentit, pot ser interessant identificar
accions en cada localitat que ja estiguin alineades
amb la nova estrategia de desenvolupament urba
de caracter integral que comporta una agenda
urbana local i visualitzar-ne els protagonistes per
poder proporcionar exemples reals de com influeix
directament en la vida diaria dels habitants.

Tot i que depen del context local en que es posi en
marxa cada agenda urbana, aquests soén alguns
canals i eines comunicatives que poden ser dtils
per implementar I'estrateégia comunicativa durant
aquesta primera fase:
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Una que pugui
emmarcar I'inici de les tasques i plantejar-ne
un horitzé temporal. Com que necessariament
sera un procés de construccié compartida, és
convenient implicar en aquesta presentacio
diferents col-lectius i aprofitar per mostrar
alguns exemples de reptes per resoldre

o d’accions que ja s’alineen amb els ODS.

Es el moment d’activar
un espai web especific per poder anar
traslladant tots els avencos del procés i per
donar una informacié actualitzada i puntual.
Al capitol anterior hem indicat alguns
consells per desenvolupar-la.

A partir
d’aquesta presentacié també s’ha d’activar
la comunicacié a través dels perfils de xarxes
socials seleccionats i fer una comunicacié
periodica dels avencos del procés i també
posar en valor la participacio ciutadana.

Donar a coneixer 'agenda
urbana requereix activar un gabinet de premsa
per, a través de notes o rodes de premsa, anar
informant dels diferents avencos i també per
generar contingut comunicatiu d’interes per
als mitjans. Es poden aprofitar aspectes com
I’actualitat informativa que estigui relacionada
amb algun dels objectius estrategics de
I’agenda o entrevistes a experts o persones
que participen o participaran en el procés.

Es convenient mantenir aquesta tensié
informativa durant tot el procés, especialment
per visualitzar i posar en valor la

participacioé ciutadana.

Des d’aquest
primer moment, és convenient generar ja una
imatge de marca diferenciada per tal que els
diferents publics puguin identificar tot allo
relacionat amb I’agenda urbana. Aquesta
imatge també ha d’anar acompanyada d’un
relat comunicatiu propi (per que s’implanta
I’agenda urbana en aquesta localitat, quins
son els objectius i els reptes per resoldre i quin
sera el paper de la ciutadania).

Una agenda
urbana comporta una nova manera d’abordar
el futur del territori que s’ha d’explicar
a través de campanyes de sensibilitzacio
ciutadanes. Cal transmetre’n als diferents
publics la importancia, i per aconseguir-ho és
convenient plantejar campanyes informatives
que expliquin aquest canvi. Aquestes accions
seran més eficaces i tindran un abast més
gran si fan servir una combinacié d’eines
i canals comunicatius. Es important aprofitar
els recursos comunicatius municipals o de
I’entitat impulsora, pero també arribar als
publics objectiu d’una manera directa amb
trobades especifiques o accions al carrer.
Es el moment d’activar publics diversos.

Una vegada conclos el procés de construccid
compartida i acabat el pla d’accid, arriba el
moment del llancament i la presentacio a tota

la ciutadania. Cal donar a coneixer aquest

pla d’accid, pero també cal posar en valor i
visualitzar aquest procés anterior de construccid
compartida per evitar que les agendes urbanes es
converteixin en projectes només de I'administracio
corresponent i passin a convertir-se en projectes
de territori en que els diferents agents es veuen
representats.

Cal fer un esforg de prioritzacid per portar a terme
una comunicacio eficag. Acostumen a ser plans
molt extensos, i una de les tasques principals

de I'estrategia comunicativa ha de ser extreure’n
el que és veritablement important per aconseguir
que el pla d’accid cali entre la ciutadania.

En aquesta segona fase cal:

Traduir el pla d’accié tecnic a un
llenguatge ciutada entenedor i assumible
per tots els publics.

Treballar per comunicar com el nou
pla de 'agenda urbana afecta la ciutat
i la ciutadania.
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Mostrar els reptes que cal afrontari la
manera de resoldre’ls que propiciara el pla.

Posar en valor les persones que ja
implementen o implementaran les noves
mesures. També els projectes concrets.

Mantenir vies de participacid obertes per
continuar amb una construccié compartida
de 'agenda urbana.

En aquesta segona fase, és important socialitzar
el pla d’accid perque pugui ser compartit amb
el maxim nombre de publics possible, continuar
activant la ciutadania perqué I'assumeixi com un
pla de ciutat o territori.

Canals i eines comunicatives preferents que
cal fer servir:

La posada en marxa del pla
d’accio6 requereix fer un acte public en que
es puguin exposar les linies generals per
les quals es regira els anys vinents. Com
en la primera presentacid, sempre és més
interessant poder fer un acte coral amb
la intervencid i la participacid de diferents
perfils que han participat en I’elaboracid
i que seran claus en la implementacid.

En la mesura que s’aconsegueixi fer un
format més innovador i interactiu, I'acte
tindra més repercussio i difusio.

La quantitat d’informacié que s’ha de
traslladar a la ciutadania fa recomanable
fer servir formats oberts al public, com les
exposicions, per poder traslladar-ne tots
els aspectes. Com ja hem comentat en
capitols anteriors, sempre és interessant
generar dinamiques i esdeveniments entorn
d’aquestes exposicions per aconseguir un
nombre més gran de visites. En funcié de la
mida de cada localitat o segons la dispersid
dels nuclis poblacionals, pot ser interessant
fer exposicions itinerants. La interpretacio
de I'espai expositiu per part de personal
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expert també ajudara a una més bona
comprensio de la informacié que s’ha de
traslladar. Per acabar, també sdn uns espais
perfectes per recollir aportacions ciutadanes
i testar-ne I'opinidé en aquest sentit.

Com ja hem comentat, el
llenguatge audiovisual és molt efectiu per
comunicar els missatges de les agendes
urbanes. Un video és un format perfecte per
explicar de manera breu els punts principals
d’un pla d’accid. Alguns consells per
augmentar-ne I'eficacia:

Extensid limitada, no superior a tres minuts.

Construccio del relat entorn dels
protagonistes.

Fer servir prescriptors locals augmenta
I’empatia i dona més credibilitat al video.

Es aconsellable aprofitar aquests
formats per visualitzar el procés previ de
construccié compartida.

Les pindoles o formats molt curts de video
ens poden ajudar a traslladar de manera
més directa temes concrets.

Ajustem sempre el contingut a les
peculiaritats de cada localitat.

Igual que en la
primera fase, per socialitzar el pla d’accié és
important programar campanyes d’informacio
i sensibilitzacié que acompanyin la resta
d’accions. Es interessant personalitzar
al maxim aquestes campanyes, mostrar-
hi protagonistes locals i incidir en els
aspectes principals de la campanya. També
cal construir un relat comunicatiu de la
campanya: quin és I'’element principal que
volem transmetre: canvi, progrés, implicacid
ciutadana, sostenibilitat, etc. Pensem en una
combinacié d’accions que incloguin actes
a I'espai urba, trobades ciutadanes, tallers,
suports grafics, Us de canals municipals
o publicitat pagada. D’aquesta manera, ens
assegurem arribar a un public més divers.
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En aquesta fase és quan
pot ser més interessant plantejar un pla
de mitjans amb publicitat pagada per reforcar
la resta d’accions comunicatives, sempre
que es disposi de prou recursos. S’ha de
fer coordinat i en el marc de la campanya
informativa, i, com ja hem comentat, sén
especialment eficaces les inversions de
publicitat en les diferents plataformes
de xarxes socials, ja que, entre altres coses,
ens permeten segmentar molt la comunicacio
i acotar-la als grups d’interés.

Una forma de
comunicacio directa i propera amb els
diferents agents és organitzar petites
trobades per sector en que es tracti com

els afectara la nova agenda urbana. També
sén molt efectives per poder recollir-ne les
opinions i les aportacions i per continuar
augmentant la comunitat entorn del projecte.

Una vegada aprovat el pla
d’accid, una practica molt aconsellable
és desenvolupar accions comunicatives
conjuntes amb altres col-lectius ciutadans
que portin a terme projectes o activitats
relacionades amb les agendes urbanes.
Aquesta mena d’estrategies ajuden a integrar
les agendes en la vida diaria de cada territori.

Perquée una comunicacio sigui eficag s’ha de
prolongar i mantenir en el temps. Les agendes
urbanes locals son estratégies que es mantindran
a mitja i llarg termini i, per tant, no n’hi ha prou
amb comunicar només al comencament del
procés.

Cal mantenir la tensié comunicativa al llarg de tot
el desenvolupament. Aix0 es pot aconseguir tenint
en compte els aspectes seglients:

Especialment els
de referencia, com poden ser la pagina web
oficial i les diferents plataformes de les xarxes

socials. Cal actualitzar i incorporar tots els
avencos a aquests canals comunicatius i fins
i tot mantenir una «conversa» estable amb els

seguidors, i planificar 'aportacio d’informacio.

Més enlla de les campanyes puntuals, es
pot pensar en accions de comunicacio
permanent, com el cas dels murals urbans,
que continuen sensibilitzant al llarg de tot el
procés.

Amb una
periodicitat determinada, potser anual,
és convenient continuar programant
campanyes comunicatives centrades en
temes concrets de les agendes urbanes que
ens interessi destacar. Aquestes accions no
sempre s’han d’adrecar a un public general,
es poden centrar en d’altres de més
especifics. Per exemple, és molt interessant
fer accions de sensibilitzacié amb el sector
educatiu, ja que és un public que en
tracciona d’altres, com el cas de les families.

El seguiment tecnic del progrés de les
agendes urbanes ens dona una oportunitat
maghnifica per comunicar a la ciutadania
aquests avencos a través de diferents
formats i canals comunicatius.

Es una altra
manera molt efica¢ de mantenir la «flama»
comunicativa i atreure el focus dels mitjans
de comunicacioé gracies a la participacio de
persones expertes de referéncia.

Una manera d’aprofitar
I’agenda internacional per posar en valor
els progressos de I'agenda urbana local
o posar el focus sobre algun dels reptes
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pendents. Al llarg de I’'any, hi ha moltes dates
assenyalades de dies mundials o efemerides
relacionades amb diferents elements de les
agendes globals. Fins i tot es poden establir
setmanes tematiques de les agendes urbanes

i programar diferents activitats.

El relat i les accions comunicatives han de
continuar i romandre en el temps per tal que
la maxima poblacié possible conegui i doni
suport a les agendes urbanes. D’aquesta
manera, se’n garanteix un compliment millor
dels objectius.
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BONES PRACTIQUES DE
COMUNICACIO D’AGENDES
URBANES LOCALS

En aquest ultim capitol del
manual hem recollit, a tall
d’exemple, algunes bones
practiques comunicatives de
diferents entitats locals que
desenvolupen 'agenda urbana.
SOn estrategies i actuacions en
ambits diversos que creiem que
poden ajudar a visualitzar el
poder que té la comunicacio per
impulsar aquests projectes de
construccié compartida.



VILADECANS
VILADECANS
66.707

20,06 km?
Barcelona
Catalunya

https://www.viladecans.cat/ca/

estrateqgia2030

=

[
N

g,
Vilad
naaecans

2

\ L
M,

41

53

LAjuntament de Viladecans aborda, a partir d’'un
model de treball intern, nous projectes estrategics
com la naturalitzacié de la ciutat, el canvi de
recollida de residus, la pacificacié d’entorns
escolars o I'impuls de comunitats energetiques
respecte al mercat electric actual. Aquest model
aposta per accelerar la qualitat de vida i aplicar
tant metodologies com vectors innovadors en la
cultura organitzativa.

El Model d’Innovacié de I'Ajuntament (MIA) es
construeix entorn d’unes noves estructures de
treball transversal, quatre comités de direccid que
impulsen 24 projectes estrategics sobre espai
public, educacio, transformacio digital i transicid
ecologica i economica.

A més, I'experiéncia posa la llavor d’un canvi
en la cultura innovadora de tota I'organitzacio,
que lideren treballadors municipals convertits
en ambaixadors del nou model, amb el suport
de noves eines de comunicacié interna. Aquest
projecte ha possibilitat una comunicacio interna
més efectiva de I’'agenda urbana.

BARCELONA
BARCELONA
1.636.732
101,35 km?
Barcelona
Catalunya

https://ajuntament.barcelona.cat/agenda2030/ca/projectes/
premis-agenda-2030-de-barcelona

Lobjectiu d’aquesta mena d’accions

és reconeixer i difondre iniciatives
innovadores amb un impacte mesurable
en la consecucioé dels objectius de
desenvolupament sostenible (ODS) a la
ciutat. A més de guardonar i valorar els
projectes i les iniciatives més destacades,
els Premis Agenda 2030 de Barcelona
permeten crear un espai anual de
trobada, reflexié i reconeixement mutu
per al teixit ciutada, politic, empresarial,
academic i social implicat en els
objectius de ’Agenda 2030. A través del
coneixement de les candidatures rebudes
i la promocid d’aquelles que siguin
premiades, es contribuira a la difusid

i I'aplicacié d’accions innovadores.

Aquesta mena d’actuacions,

a través de premis o reconeixements,
permeten als municipis mobilitzar les
organitzacions presents al territori i,
alhora, visibilitzar les actuacions amb
impacte directe en la ciutadania. Son
un bon exemple per impulsar I'accid

i potenciar la implicacié ciutadana.

Premis
Agenda 2030

de Barcelona

Barcelona:

perspactiva
sostanible

BARCEL:*NA

AGEMDA 2030
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5. Bones practiques de comunicacio d’agendes urbanes locals

CANET DE MAR
CANET DE MAR
14.810

5,56 km?
Barcelona
Catalunya

https://t.me/s/ajcanetdemar?before=302

UNEIX-TE AL NOSTRE CANAL
DE TELEGRAM

Alertes - Noticies - Agenda
TOTA LA INFORMACIG MUNICIPAL

Q) tescastiona

LAjuntament de Canet de Mar ha posat
en marxa un canal nou de missatgeria

a través de I'aplicacio de Telegram que

fa accessible la comunicacié de noticies,
alertes, consells i agenda sobre tot el que
passa al municipi.

Lobjectiu és reduir la propagacié de
rumors i noticies falses de manera
senzilla i publica.

Aquest canal fa accessible la
comunicacio de noticies, alertes i agenda
sobre tot el que passa a Canet de Mar

i, com que ha obtingut una resposta
excel-lent per part de la poblacid,

s’ha convertit en un canal habitual

per traslladar també els missatges de

GRANOLLERS
GRANOLLERS
62.475

14,9 km?
Barcelona
Catalunya

https://www.granollers.cat/noticies/ajuntament/granollers-ciutat-pilot-

desenvolupar-el-pla-dacci%C3%B3-de-lagenda-urbana-en-el-marc

Es tracta d’un acord per traduir 'agenda urbana
en actuacions concretes per avangar cap a una
ciutat més saludable, sostenible i cohesionada,
portades a terme amb la participacid

i el compromis del conjunt de la ciutat:
administracions, empreses, entitats i ciutadania.
Un treball que s’integrara en el procés
d’elaboracid del tercer pla estrategic Granollers
2030. Aquest Pla estrategic Granollers 2030 té
com a pilar elemental aliar-se tant amb ’Agenda
2030 de desenvolupament sostenible com amb
I’'agenda urbana.

Aquest esforg per traduir els plans técnics

a accions concretes és essencial per aconseguir
una implicacié ciutadana més gran i per
augmentar la sensibilitzacié entorn del procés
de I'agenda urbana.

Pla Estrategic
~~. |Granollers 2030

Granollers, ciutat jugable es basa en una
sessio de treball en que el Consell dels
Infants i joves de L'Arrel van fer un viatge al
futur per imaginar-se Granollers I’'any 2030,
mitjancant un hackaté del Pla estratégic 2030,
dinamitzada per I’entitat Marinva a través del
joc.

S’hi van reunir al voltant de 200 participants
de Granollers amb la missié de viatjar al futur,
construir reptes, compartir somnis i idear com
fer-los realitat a partir d’'una tarda plena de
jocs, musica, misteris, dinamiques, etc.

Una bona practica de com es pot implicar
publics objectius als quals és més complicat
d’arribar, com és el cas dels joves.

S
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MASQUEFA
MASQUEFA
8.461(2018)
1712 km?
Barcelona
Catalunya

https://masquefa.cat/serveis-territorials/

agendaurbana2030/

PUJA EN GLOBUS \‘“

1 DIBUIXA EL FUTUR
DE MASQUEFA <=

Vine en familia, puja en globus i observa

Masquefa des de |'aire!

Activitat de participocic ciutadana del projecte 'Agenda Urbana

Local de Mosquefa’,

51 2% do maig
3 Do 700 o MO0

" Dovont de NEscala
Fomt dal Rowrs

& Inseriv-thia
masquola.cotftramits

Foces brode (150 pemones)

LAjuntament de Masquefa, un dels municipis
pioners que componen la Xarxa d’Agendes
Urbanes Locals de la Diputacié de Barcelona,
ha desenvolupat una accié innovadora per
animar la participacié de la ciutadania en el
procés de construccié de la nova agenda
urbana. Es tracta d’una passejada amb globus,
en qué van participar més de 150 veins i veines,
per veure la ciutat des del cel i, després,
treballar en el disseny del futur del territori.
Aquesta activitat, adrecada principalment

a infants, joves i families, va permetre que els
participants elaboressin un mapa del futur

de Masquefa (incloses les coses que

els agraden i les que volen canviar) i,
posteriorment, responguessin una enquesta
sobre com veien el municipi d’aqui a 20 anys.
Una idea magnifica per proporcionar a la
ciutadania una visio diferent de la localitat (des
del cel) que I'ajudara a entendre la importancia
d’un desenvolupament urba sostenible i
integral.

LAjuntament de Masquefa també ha
desenvolupat altres accions de comunicacio,
com ara la posada en marxa d’una exposicid
sobre ’Agenda 2030, que podien visitar totes
les persones, i un acte public de presentacid
de la nova agenda urbana local.

ISLA CRISTINA
ISLA CRISTINA
21.077

50,5 km?
Huelva
Andalusia

Agenda Urbana Isla Crisitna

LNTRLGABLL 1

MANAGIMENT & RISDARCH 2O22

Isla Cristina disposa d’un pla

de comunicacio i sensibilitzacio
propi, per a ’'agenda urbana, en
qué es defineixen els diferents
publics objectiu del pla amb les
seves orientacions i especificitats.
També s’hi inclou com s’ha

de comunicar 'agenda i el
missatgae que cal comunicar,

a més d’'un mapa d’indicadors
per al pla de comunicacio. Aixi
mateix, '’Agenda Urbana d’Isla
Cristina ha desenvolupat accions
comunicatives especifiques.

Finangat per
la Unid Europea
MG naraserElL
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Amb la intencié de fer arribar el projecte

també a la joventut. Es fa una campanya
especifica de difusio i sensibilitzacié en que,

a través d’una guia practica breu per a les
escoles i els instituts, es treballa amb els més
joves la sensibilitzacié envers els objectius

de desenvolupament sostenible de 'agenda
urbana a través de I'enfocament que el municipi
planteja a 'agenda propia.

Fer servir 'etapa d’enregistrament de
continguts audiovisuals com una oportunitat
per promocionar el projecte. Es compta

amb la col-laboracid de I'ajuntament

quant a la coordinacié amb espais publics

i privats per gestionar els permisos i els
moments d’enregistrament. En paral-lel, es
desenvolupen locucions per a cadascun dels
videos, que s’editen i es munten per separat,
perqueé puguin servir per a les emissions a la
radio.

EL FUTURO
EMPIEZA HOY.

ISLA CRISTIMNA 2030,

4

R 2

EL FUTURO

EL FUTURO ES
SOSTENIBLE. OPORTUNI
IELA CRISTINA 2030 DADES'

A més de lliurar material publicitari als
actors clau a les taules de participacid

(per afavorir la visibilitat de I'existéncia

del pla), s’enganxen cartells, es gestionen
els opis i les pantalles municipals i es
permet I'exposicié dels recursos grafics i
audiovisuals durant un periode determinat.

Es fa una ruta a través de les zones
estrategiques associades a cadascun dels sis
reptes de '’AUIC2030. El material de la pintura
es manté visible durant els mesos d’estiu, ja que
s’espera captar I'atencid no només dels veins
del municipi, sind de tota la poblacié que durant
el periode de vacances visita Isla Cristina.

Enviament de newsletter sobre actualitzacions
del projecte i lliurament del calendari de
publicacions i la programacio per als mesos
seglients. Es publica tota la informacio via
Facebook, Instagram i Twitter.

EL FUTUROES

ISLA CRISTINA 2030,

EL FUTURO

EMPIEZA HOY. EMPIEZA HOY.
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BARAKALDO
BARAKALDO
100.907
29,39 km?
Bizkaia
Euskadi

https://www.barakaldorentxokoa.eus/

Després d’elaborar un pla d’accio
preliminar, ’'Agenda Urbana

de Barakaldo identifica nou
projectes estrategics pel caracter
transformador:

Palau Munoa. Referent
cultural i social

Impuls de I'is quotidia de la
bicicleta

Accessibilitat universal
Renaturalitzacio dels rius

Pormetxeta: espai per a la
innovacio

Digitalitzacio de les cures i
reduccio de la bretxa digital

Transformacio digital
Edificis publics més eficients

Millora de la il-luminacié

L’accié de comunicacio vinculada esta
definida per una série de xerrades

i tours que recorren els diferents
espais, per generar un debat directe

i contrast amb la ciutadania.

Finangat per
la Unid Europea
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Els tours es fan tant en castella com en euscar

i duren una hora i mitja. En aquests tours guiats
s’ofereix I'oportunitat de recérrer diferents zones
de Barakaldo amb la finalitat de coneixer els nou
projectes estrateégics que la ciutat ha prioritzat a
I’agenda urbana.

Les xerrades permeten coneixer més detalls
sobre cadascun dels projectes estrategics.
Des d’un lloc concret del municipi, s’explica en
queé consisteix cada projecte, els objectius que
persegueix i els beneficis que representa per
a la ciutadania. Les xerrades se centren sobre
els projectes exposats al pla estratégic, en el
cas de Barakaldo: Pormetxeta: espai per a la
innovacio; Digitalitzacio de les cures i reduccio
de la bretxa digital; Transformacio digital;
Edificis publics més eficients; Palau Munoa.
Referent cultural i social.

Es generen tant tours com xerrades com una
manera de captar les idees de la ciutadania

i el seu punt de vista. S’hi tracten temes com
I’accessibilitat, nous usos culturals i socials dels
espais urbans, mobilitat...

En acabar la sessiod, se sortegen bons regal per
anar a comprar al mercat central de Barakaldo.
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TORRE PACHECO
TORRE PACHECO
37.299

189,4 km?

Mdrica

Regid de Murcia

https://agendaurbana.torrepacheco.es/

\ggnda

LAjuntament de Torre Pacheco

té una estrategia de ciutat amb
Phoritzo del 2030 alineada amb
’Agenda Urbana Espanyola. La
denominada Estratégia 2030 busca
avancar en el desenvolupament
d’un model de ciutat més
sostenible, innovador i inclusiu.

Al web dedicat a 'agenda urbana
es poden coneixer els detalls de les
accions que es van desenvolupant.
En ’ambit de la comunicaci6, dues
accions han aconseguit implicar
diferents col-lectius socials.

Finangat per
la Unid Europea
MaxtGeneramerEl)
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ALACANT
ALACANT
Una oficina itinerant de I'agenda urbana visita S ,
les diferents pedanies de la ciutat: Roldan, 201,27 km
Balsicas, Dolores de Pacheco i San Cayetano. Alacant
Es va instal-lar un estand a les oficines Pais Valencia

descentralitzades de I'ajuntament (OMITA)

) Manual identitat corporativa
de cada pedania.

Lobjectiu d’aquestes oficines itinerants de
’'agenda urbana és apropar-se de manera activa
a la ciutadania i informar del procés d’elaboracio
de ’Agenda Urbana de Torre Pacheco, el pla

d’accié i quins beneficis aportara a la ciutat, DiSpOS&I‘ d’'una estratégia de

mitjangant cartelleria i fullets informatius. comunicacio adequada és clau
per garantir que al llarg del procés
d’elaboracio i implementacio del
Pla d’accio local de ’Agenda Urbana
d’Alacant (AUA) s’afavoreixi la inclusio,
la transparencia, la conscienciacio i la
implicacio més activa de la societat en el

La Agenda Urbana Itinerante seu conjunt.

: Aquesta estrategia, a més de donar a
conéixer ’Agenda Urbana Alacant 2030,
o T permet assentar les bases d’'un procés
ey de comunicacio continu, que manté els
diferents actors i la ciutadania informats
dels avencos i possibilita la participacio
- en el procés de construccio col-lectiva.

La difusi6 i la comunicacio juguen

un paper fonamental tant en

el desenvolupament com en la
implementaci6 posterior de 'agenda
urbana de la ciutat d’Alacant, per la qual
cosa és imprescindible alimentar de
manera continua i mantenir actualitzades
les xarxes socials i el web municipal. - ifrio y el

MG herasnk



https://www.alicante.es/sites/default/files/documentos/202203/agendaurabaalicante-manualidentidad2022.pdf

5. Bones practiques de comunicacio d’agendes urbanes locals

Agenda
Urbana
Alicante

Explica com s’ha de desenvolupar aquesta
identitat en les diferents aplicacions
comunicatives necessaries per a I’entitat

i oferir una imatge homogeénia, atractiva i
facilment identificable. Disposar d’un manual
pot ajudar que tots els departaments de
’ajuntament, en qualsevol moment que els
calgui, sapiguen com han de comunicar els
diferents elements de I'agenda urbana en tota
mena d’accions comunicatives, tant a través
de mitjans fisics com digitals.

Qualsevol institucid projecta la seva

imatge, tant cap a I'exterior com cap a les
persones que la integren, de la manera com
es comunica. Lestil, la coheréncia formal,

la constancia en les comunicacions en
defineixen, en ultima instancia, I'objectiu, i la

AGENDA
URBANA

ESPARIOLA

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
378.675

100,6 km?

Las Palmas

llles Canaries

https://www.laspalmasgc.es/es/areas-tematicas/urbanismo-e-infraestructuras/
agenda-urbana-espanola-en-las-palmas-de-gran-canaria/comunicacion/
agenda2030/ca/projectes/premis-agenda-2030-de-barcelona

Lesforc en materia de comunicacio
posa l'accent en el paper de
Pagenda i persegueix consolidar

la transparencia i incentivar la
participacio de la ciutadania, a qui
s’adrecen els objectius estratégics

i especifics. D’acord amb
Pestratégia de comunicacio

del pla d’accio, se’n distribueix

el desenvolupament en tres

blocs principals, a partir dels

quals es desgranen una relacio
variada i polifacética d’accions

i esdeveniments: DIFUSIO,
SENSIBILITZACIO i PARTICIPACIO.

PLANDEACCI N

Las Palmas de Gran Canaria - Ia Unié Europea
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El document recull les claus que han de guiar el
procés de comunicacio (missatges estructurants,
trets i eines del procés de comunicacio) i les
accions comunicatives. Aquestes accions es
divideixen en accions generals, accions de
divulgaciod, accions de sensibilitzaciod i accions de
participacid. Per acabar, es proposa un metode
per avaluar la comunicacid. Identifica igualment
tant el public interior de I'administracié com el
public exterior.

El pla de comunicacié ajuda a implementar
’'agenda urbana, atés que:

ﬂ sz
g
T —
(| d= Lev Fabmas
@ e D Dieih

PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR LA AGEMDA
URBAMA ESPANOLA EMN LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

PLAN DE COMUNICACION

Defineix un protocol estructurat i programat
de criteris, mesures i eines que comuniquin a
la ciutadania i els serveis publics I'estrategia.

Guia I’exposicid, la comunicacid i la
participacié sobre I'esfor¢ de la Unié Europea
per al desenvolupament urba sostenible

i integrat de Las Palmas de Gran Canaria.

Preveu un fitxer d’accions de comunicacio,
amb els mecanismes identificatius respectius
de I'objecte, el protocol i el resultat previst.

Concreta el public objectiu intern i extern,
amb una intencid especial en la implicacid

de la poblacio resident, els col-lectius veinals
i les associacions socioculturals, els centres
educatius i universitaris, els agents socials

i empresarials i els serveis publics que operen
al Con Sud.

Defineix un protocol de contacte, aportacié

i resposta del public objectiu amb les
instancies implicades en el desenvolupament
del pla d’accid, amb la documentacid de les
evidencies d’aquest intercanvi.

Sensibilitza la poblacié sobre I'oportunitat que
representa el pla d’accié per aconseguir un
desenvolupament sostenible a la ciutat i el
seu resultat per millorar la qualitat de vida i la
qualitat de I’entorn urba.

Incentiva la implicacié de la ciutadania i els
agents socials, i s’'interessa especialment en
la col-laboracié dels col-lectius veinals com
a entitats de dinamitzacié dels barris i de
reflexié de les estrategies publiques.

Implica els mitjans de comunicacié com a
agent social imprescindible en tot procés
d’aquestes caracteristiques i posa en valor
la difusié massiva i instructiva.

Arbeteta, Peralveche, Armallones, Poveda de la Sierra, El Recuenco,
Pefalén, Villanueva de Alcordn, Zaorejas, Villar de Cobeta,

Huertapelayo

669 (en total)

1,66 habitants/km?
Guadalajara
Castella-la Manxa

Ateses les caracteristiques dels pobles de la
mancomunitat (escassa densitat poblacional,
crisi economica i el seu impacte en els
pressupostos locals i escassos recursos humans
dels ajuntaments, molt petits), ’Agenda Urbana
de I'Alto Tajo integra una lectura en clau rural
de les necessitats comunicatives.

Una de les gliestions més rellevants detectades
en la diagnosi sén els errors en la comunicacié
dins la mancomunitat, fet que impedeix que
s’aprofitin sinergies i oportunitats, propies

de les necessitats i les ofertes dels municipis.

En aquest sentit, 'agenda reconeix que

és fonamental que hi hagi una borsa de
coneixement en qué es tinguin en compte
ambits que afecten directament la qualitat

de vida dels habitants, com el parc d’habitatge
lliure a cada municipi, tant public com privat
(amb la tipologia, les condicions i el preu),

les persones aturades de cada municipi

(amb 'edat, I'experiencia, la formacid i la
disponibilitat,

de manera que els ajuntaments i els particulars
hi puguin contactar amb rapidesa i facilitat)

o els projectes disponibles (com ara negocis
publics per a gestid privada, licitacions

obertes als municipis i necessitats no

Finangat per
la Unid Europea
MextGenerataseE L
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GIJON
La creacié d’aquesta borsa de comunicacid GIJON
i informacid ha de ser senzilla, que permeti a cada 268.896
persona, independentment de I'edat i la condicid,

S . 181,7 km?
poder accedir-hi i comprendre-la, com també )
incorporar-hi la informacié que correspongui. Asturies

Asturies

Cada ajuntament s’ha de comprometre a, almenys

una vegada al mes en una data prefixada, - o B
actualitzar la informaci6 dels tres punts. https://www.gijon.es/es/publicaciones?q=AUGij6n2030

https://www.gijon. es/es /

Aixo facilita que, de manera automatica, la resta
d’agents puguin consultar-la amb la certesa que
la informacio esta actualitzada.

A més del pla, es va desenvolupar una Gira de . . < .
I’Agenda Urbana per tal de donar-la a coneixer En la dlagl’lOSl eStrateglca urbana

de manera directa i propera a totes les veines de l’Agenda Urbana de Glel’l/

i els veins dels municipis implicats. Xin)l’l 2030 s’identiﬁca com una
debilitat la necessitat de més
campanyes de comunicacio. Amb
aquesta finalitat, i encara que es

=7 desenvolupin més activitats al llarg
1 GIRA = del termini d'implementacio de tota
. AGENDA URBANA. Pestratégia, s’han posta en marxa.
‘ DEL ALTO TAJO

ARMALLONES = YIERES

PENALEN ~  $48400

ZAOREJAS 1/ $484p0
PERALVECHE e

12:00H —
POVEDA DE LA SIERRA | MARTES P m
HUERTAPELAYO = JyEves fk (5 | 20080
VILLAR DE COBETA 7 1er AGENDA URBANA
ARBETETA [/ YIERNES ARl )
VILLANUEVA DE ALCORON (| YIERNES GIJON 2030
EL RECUENCO ~  $48ADO
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Mejorar ¥ Revitalizar
la gobernanza la cludad

Liderar Reducir impacto,
la innevacidn p cambio climatico
digital
resiliencia

AGEMIDA URHANA

GLION
Garantizar s Sosvenibilidad
el acceso ala Y ¥ SLOnDmila

circular

S’instal-len estands participatius al carrer, en

que es desenvolupa una dinamica de mapa
emocional. Aquest métode analitza els reptes
del territori a través de les emocions: les
persones que hi participen han de situar en un
mapa de Gijon les emocions que els suggereixen
diferents espais a través d’emoticones d’enuig,
por, tristesa, alegria i calma.

S’organitzen assemblees ciutadanes en qué

es fa una presentacio de la feina previstaa
’Agenda Urbana de Gijéon 2030, amb una
incidencia especial en la fase de diagnosi, per
després desenvolupar dinamiques participatives
que analitzin questions relacionades amb

el territori, la natura, el canvi climatic i urba,

la mobilitat, I'habitatge, la cohesid social, la
innovaciod digital i la governanga.

S’habilita un questionari (que es pot respondre
en linia) en que es poden assenyalar els reptes
més rellevants amb els quals s’enfronta el
municipi segons els objectius determinats per
tematiques (habitatge, urbanisme, energia,
aigua, residus, transport, mobilitat, economia,
cohesid social, equitat, etc.).

Lajuntament desenvolupa una estrategia
comunicativa a les xarxes socials per presentar
els diferents ODS i en vincula cada una a un
espai 0 accid concreta desenvolupada a la ciutat.

D’aquesta manera s’aconsegueix que la ciutadania

comprengui I'afeccié directa que I'agenda urbana
té en la seva vida diaria.

FUENLABRADA
FUENLABRADA

192.233

29,41 km?

Madrid

Madrid
https://fuenlabrada2030.com/

\ |/
RN

2
Fuaniabrada so g

un

La ciutat de Fuenlabrada també ha
integrat la consecucio de 'Agenda
2030 amb els objectius de 'agenda
urbana. Ha desenvolupat diferents
projectes estratégics a escala
municipal i, des del punt de vista
de la comunicaci6 de 'agenda
urbana, ha impulsat espais per a la
difusio del coneixement pensant en
diferents perfils ciutadans.

Finangat per
la Unid Europea
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Jornadas Imagina Fucnlabrada

Elfuturo
teescucha..

Participa en la planificacion de los
temas clave de nuestra ciudad;:
Medio ambiente, vivienda,
economia, empleo, movilidad,
cohesidn social, gobernanza,
innovacion...

? #lmaginatela @E';\“
29 do i Do 101300, Fuaniabrado so 3
, _ e W

wwwluenlabradald3b.com

Fuenlabrada ha generat un espai
informatiu i participatiu sobre '’Agenda
Urbana Fuenlabrada 2030 en la Trobada
Interassociativa, en qué participen més
de 100 entitats de tota la ciutat.

Es va habilitar un espai informatiu i participatiu
sobre ’Agenda Urbana Fuenlabrada 2030 al
Festival Familiar. Lactivitat va consistir que els
infants dibuixessin el seu lloc preferit del municipi
i imaginessin com volen que sigui Fuenlabrada
d’aqui a uns anys. Mentrestant, els familiars també
van participar en 'esdeveniment i van mostrar
les seves necessitats. Va servir per escoltar el
veinat i potenciar-ne la participacio, perque fos
protagonista en I’elaboracié del pla d’accié de
I’'agenda urbana.

Jornades fetes a I’Espacio Los Arcos, on es van
compartir els avencos principals del procés.

En aquestes jornades es van recollir les opinions
i els suggeriments de la ciutadania per portar

a terme el treball intern del pla d’accié de
I’agenda urbana. A partir d’aquesta elaboracid, es
ve fer el Forum Urba de Fuenlabrada per llancar
el document i divulgar-lo entre la ciutadania.

A CORUNA

A CORUNA

245.468

37,83 km?

A Corufia

Galicia
https://acoruna2030.com/

La ciutat d’A Coruna ha integrat els
processos de desenvolupament de
Pagenda urbana amb la implicacio
en la consecucio de 'Agenda 2030.
El Pla A Coruna 2030 defineix la
visio de futur del municipi, les linies
d’actuacio i els projectes prioritaris,
per complir els 17 objectius de
desenvolupament sostenible (ODS)
i els objectius estratégics

de ’Agenda Urbana Espanyola.

A CORUNA gg
Plan para a Axenda Urbana - Financat per

la Unid Europea
MextiGanaratonEL
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VITORIA-GASTEIZ
VITORIA-GASTEIZ

Es van fer quatre jornades participatives en 254.445
barris diferents de la ciutat a través de les 2761 km?
quals els assistents van poder fer suggeriments Bizkaia
nous. En total hi van participar al voltant de 60 Euskadi

persones, i se’n van identificar les conclusions https://www.vitoria-gasteiz.org/wb021/was/contenidoAction.do?uid=u3abcabbd__

principals per tenir-les en compte durant el 1806944c208__7e10&idioma=es&lang=es&locale=es
projecte. En conjunt, 'ajuntament va fer onze

trobades participatives als diferents barris
de la ciutat i va establir dos espais divulgatius.

La ciutat de Vitoria-Gasteiz, I'dnica ciutat
espanyola que ha estat elegida capital
verda d’Europa, 'any 2012, es troba en
ple procés de construccio de la seva nova

) VG agenda urbana. Vitoria-Gasteiz 2030

20/30 és una estratégia lligada als objectius
de desenvolupament sostenible (ODS)
i als objectius estrategics de I’Agenda

o fu t u ro Urbana Espanyola que estableix com

s’anira transformant la ciutat els anys

.G ﬂta Co N T [ G o _ _ vinents. Precisament, la celebracid

e e S ' el 2022 del 10& aniversari de la seva
A CORUNA 20
6 HIﬁparIlAﬂﬂEUrhnI 30
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Etorkizunak
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erriak
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Ekonomia berdea

El futuro
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model ,
de ciudad

Ecomamia vende
Mimilidad sostenibl

VITORIA 20
F GasTEIZ 30

M I" Kinnle1a(-ama %'

buo Cuded €ducaders GJH Hirian ODS en |

Durant els mesos de maig i juny de 2022 s’ha
desenvolupat un complet procés participatiu
per fer una diagnosi compartida i per avancar
en les linies estrategiques principals del pla
d’accid. Cadascuna d’aquestes fases ha tingut
sessions especifiques amb la ciutadania, focus
groups sectorials, o sessions intergeneracionals,
en que s’han barrejat persones joves amb
persones grans. Com a resultat d’aquest procés
s’ha elaborat el Document de I’Agenda Urbana
2030 de Vitoria-Gasteiz.

El pla de comunicacié s’ha desenvolupat en
dues fases principals:

Una de centrada a donar a cone&ixer els ODS

i la seva influencia en la ciutat i la ciutadania,
en queé es van difondre quatre videos en que
s’explicaven exemples de la implantacid de
quatre ODS a la ciutat, a més de fer servir els
suports municipals i fer un pla de publicitat als
mitjans. Com a complement també es van fer
tallers infantils als dos complexos esportius
principals de la ciutat i es van pintar quatre murals
per visualitzar els ODS i els plans i les accions
municipals que ajudaven a implementar-los.

La segona ha coincidit amb el llangcament del pla
d’accid i se centra a presentar els nous «<models
de ciutat» que aporta I'agenda urbana a través
de quatre protagonistes (dues dones

i dos homes) i quatre projectes concrets.

El c/laim comu, «Gure Hiria» (la nostra ciutat),
pretén reflectir el procés de construccio
compartida previ.

COPENHAGUEN
COPENHAGUEN
569.557

77,2 km?
Dinamarca

https://international.kk.dk/sites/default/files/2022-01/

Verdensma%CC%8Al_UK_WEB_FIN.pdf

THE GLOBAL GOALS

For Sustainable Development

Si bé no és especific de I'agenda urbana,
Copenhaguen ha generat un document

amb una vocacié comunicativa clara per
transmetre’n 'impacte sobre ’Agenda 2030.
Aquest document pot servir d’exemple per

a aquells municipis o entitats locals que han
decidit alinear I’accié en materia d’agenda
urbana i Agenda 2030 de manera estratégica.

El pla d’accié de Copenhaguen per als
objectius de desenvolupament sostenible
s’estructura a mode de «<mapa» de contribucid
actual de la ciutat a aquests objectius, aixi com
un pla per a 'ancoratge estrategic de la ciutat
en la tasca de la gestio amb vista al futur.

La ciutat vol que el maxim nombre possible de
persones entenguin en que consisteixen i com
s’abordaran de manera col-lectiva. Es pretén
assegurar que tothom, des de les persones
residents fins als drgans administratius,
n’entengui el significat. Per aixo, 'ajuntament
va elaborar una guia breu sobre com els
ciutadans, les institucions, les empreses i les
administracions poden aplicar els objectius en
el dia a dia.

Finangat per
la Unid Europea
MextGenerataseE L
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d’impactar de manera especifica. Aixo és
important, ja que I'analisi de I'impacte de

les ciutats i els pobles ha de ser propia, i cal
seleccionar aquells impactes especifics i propers
a la realitat de la poblacio.

De manera concreta, per a cada ODS
s’identifiquen les metes a les quals la ciutat
contribueix, i es fa una descripcié breu sobre
el posicionament municipal en aquest sentit.
S’identifiquen de manera clara i se separen
graficament els objectius de la ciutat, les
politiques o les estratégies que contribueixen
a aquests objectius i les iniciatives concretes
que estan en marxa. El document inclou

una gran quantitat d’exemples especifics,
grafiques, xifres destacades i imatges d’on

i com la ciutat fa un esforg¢ particular per
promoure una sostenibilitat social, econdmica
i ambiental més gran.
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BRISTOL

BRISTOL

428.234

100 km?

Regne Unit
https://www.bristolonecity.com/

La ciutat britanica ha desenvolupat
un web en qué s’aporta una

lectura en clau municipal dels

ODS, se n’identifiquen les metes
especifiques i es facilita un apartat
propi per a cada ODS en qué la
ciutadania pot aportar la seva visio
quant a objectius, temes i subtemes
que li preocupin.

El treball es basa a millorar I'accessibilitat

de les dades per monitorar els objectius de
desenvolupament sostenible a escala local.
Lobjectiu principal del web és difondre dades
d’indicadors (al web es mostren els 17 objectius
i en cada objectiu les estadistiques de Bristol
per als indicadors globals, com també I'estat
general dels informes).

Enllacos/web: Portal de dades

ONE CITY

0NN B R BN B D BN DN O N BTN O B BN T BN BN O BN B DN BN BT D B B S W
TN i b5 devlopment website. Wi welgome your [eedback.

-'"“ ]
COPEN SDG PLATFORM

Reporting S5afus  About Guidince FAD

Bristol data for Sustainable Development Goal indicators
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City Playbook for Advancing the SDGs és

una publicacid digital que recopila una

serie de casos practics sobre I'avenc del
desenvolupament sostenible a escala local.
Soén exemples curts i practics, escrits per
personal municipal per a altres funcionaris,
basats principalment en I’experiéncia directa.
Es una eina per difondre recomanacions a una
gamma més amplia de comunitats

i parts interessades a desenvolupar un paper
fonamental en la consecucié dels ODS.

En el cas de la ciutat de Bristol, es
desenvolupa un exemple de «Per que funciona
el model d’una ciutat: governanca local per
assolir els ODS i no deixar ningu enrere».

Amb un compromis fort de I'alcaldia, es
convoquen una serie de reunions semestrals
de parts interessades (city gatherings) i
consultes ciutadanes periodiques per identificar
un conjunt col-lectiu de prioritats i desafiaments
per a les organitzacions publiques, privades

i del tercer sector. La voluntat politica forta
d’involucrar-se fora del consell municipal i

el reconeixement de la forca en el treball
col-laboratiu de les associacions ha significat
que més de 250 persones assisteixin a les
reunions. Aquestes reunions tenen el suport de
sis comités tematics, coneguts com les juntes de
One City, que es reuneixen trimestralment per
discutir temes relacionats amb sis temes clau
per a la ciutat: connectivitat, economia, medi
ambient, salut i benestar, llars i comunitats i
aprenentatge

i habilitats. Aquests comites estan formats per
parts interessades influents d’organitzacions
publiques, privades i del tercer sector.

Enllacos/web: Manual d’estrategies de ciutat per

avancar en els ODS

Aquest informe reflecteix un enfocament de tota
la ciutat per abordar els ODS i inclou informacié
sobre les activitats de 90 organitzacions amb seu
a Bristol que treballen per fer que la ciutat sigui
més sostenible econdomicament, ambientalment

i socialment. Linforme revisa el progrés en els 17
ODS i inclou dades sobre més de 140 indicadors.

Enllacos/web: Informe revisid local de Bristol
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https://www.brookings.edu/multi-chapter-report/city-playbook-for-advancing-the-sdgs/
https://www.brookings.edu/multi-chapter-report/city-playbook-for-advancing-the-sdgs/
http://www.bristol.ac.uk/media-library/sites/cabot-institute-2018/documents/BRISTOL%20AND%20THE%20SDGS.pdf
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