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Resumen 

La comunicación corporativa es un factor determinante que configura la proyección social y 

la reputación de una institución y puede influir en el éxito o fracaso de sus iniciativas. Por lo 

tanto, es crucial establecer políticas de comunicación efectivas y bien orientadas que 

contribuyan a un mayor crecimiento y aprecio de la institución por parte de sus públicos y de 

la sociedad, en general.  

Con este objetivo, en el presente trabajo se ha desarrollado un plan de comunicación 

externa para el servicio de formación de la Fundació Barberà Promoció (FBP), entidad de 

gestión pública que pertenece al Ayuntamiento de Barberà del Vallès, que tendrá en cuenta 

el impacto de las nuevas tecnologías y los hábitos de consumo de información por parte de 

sus públicos. Una «hoja de ruta» cuyo objetivo es construir y difundir un mensaje 

personalizado y unificado, coherente con los valores de la organización, que ayude a 

establecer y mejorar la relación con sus públicos.   

Partimos de un marco teórico y conceptual que establece conceptos y teorías 

fundamentales de la comunicación institucional pública y de las relaciones públicas para 

sentar la base en la que este TFG se sustenta.  

El desarrollo del plan de comunicación pasa por las fases de: investigación y planificación, e 

incluye también una proyección de la ejecución y evaluación a realizar en base a las 

acciones propuestas. A partir de los resultados obtenidos en la primera fase de 

investigación, se justifica cuantitativa y cualitativamente la necesidad detectada de elaborar 

un plan de comunicación para el servicio de formación de la Fundació Barberà Promoció, 

que en la actualidad es inexistente. 

Para ello, este Trabajo Final de Grado de Comunicación (TFG) propone abordar en las 

siguientes páginas el desarrollo de los objetivos, estrategias y actuaciones que el servicio 

de formación de la Fundació Barberà Promoció llevará a cabo en materia de comunicación 

externa.  

 

Palabras clave: Plan de comunicación, comunicación externa, comunicación corporativa, 

relaciones públicas, Administración Pública. Fundació Barberà Promoció, servicio de 

formación. 

 

 



 

Resum 

La comunicació corporativa és un factor determinant que configura la projecció social i la 

reputació d’una institució i que pot influir en l’èxit o fracàs de les seves iniciatives. Per això, 

és fonamental establir polítiques de comunicació efectives i ben orientades que contribueixin 

a un major creixement i reconeixement de la institució per part dels seus públics i de la 

societat en general. 

Amb aquest objectiu, en el present treball s’ha desenvolupat un pla de comunicació externa 

pel servei de formació de la Fundació Barberà Promoció (FBP), entitat de gestió pública que 

pertany a l’Ajuntament de Barberà del Vallès, tenint en compte l’impacte de les noves 

tecnologies i els nous hàbits de consum de la informació, per part dels seus públics. Un «full 

de ruta» amb l’objectiu  de construir i difondre un missatge personalitzat i unificat, coherent 

amb els valors de l’organització, que ajudi a establir i millorar la relació amb els seus 

públics.  

Partim d’un marc teòric i conceptual que estableix conceptes i teories fonamentals de la 

comunicació institucional pública i de les relacions públiques per a establir la base en la 

qual, aquest TFG, es sustenta.  

El desenvolupament del pla de comunicació passa per les fases d’investigació i planificació, 

alhora que inclou una projecció de l’execució i avaluació a realitzar en base a les accions 

proposades. A partir dels resultats obtinguts en la primera fase d’investigació, es justifica 

quantitativa i qualitativament la necessitat detectada d’elaborar un pla de comunicació pel 

servei de formació de la Fundació Barberà Promoció, que actualment és inexistent. 

És per a això, que aquest Treball Final de Grau de Comunicació (TFG) proposa abordar en 

les següents pàgines el desenvolupament dels objectius, estratègies i actuacions que el 

servei de formació de la Fundació Barberà Promoció durà a terme en matèria de 

comunicació externa.  

 

Paraules clau: Pla de comunicació, comunicació externa, comunicació corporativa, 

relacions públiques, Administració Pública, Fundació Barberà Promoció, servei de formació. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El presente Trabajo de Final de Grado (en adelante TFG) se enmarca en la modalidad de 

“Comunicación Corporativa y RRPP Profesionalizador”. La propuesta es la realización 

de un plan de comunicación corporativo externo, desde la perspectiva de las Relaciones 

Públicas, para el servicio de formación de la Fundació Barberà Promoció. 

Fundació Barberà Promoció (en adelante FBP) es una organización pública que pertenece 

al Ayuntamiento de Barberà del Vallés (Barcelona). Municipio de la comarca del Vallés 

Occidental con más de 33.300 habitantes y con una tasa de desempleo del 9.1% que la 

sitúa dos décimas por encima de la tasa para toda Cataluña y cinco por debajo de la de la 

comarca (Ajuntament de Barberà del Vallès, s.f.). 

Esta organización cuya forma jurídica es la de fundación pública, su patronato está formado 

por representantes políticos donde el alcalde de la localidad es quien ostenta la presidencia, 

representa el servicio de promoción económica de la ciudad y da respuesta a la demanda 

de la población en materia de ocupación, orientación profesional, autoocupación y 

formación. Cada uno de estos servicios se encuentra agrupado en dos grandes áreas: una 

dedicada a la ocupación, autoocupación y formación y una segunda, a la orientación 

profesional y programas para jóvenes. Además de contar con un servicio transversal de 

administración formado por personal técnico de justificación económica y contabilidad, 

RRHH, compras y dirección técnica.   

El servicio de formación, formado por seis personas (tres como personal de estructura y tres 

trabajadores/as eventuales) se encarga de la organización, gestión y ejecución de cursos 

dirigidos a personas en situación de paro laboral (formación ocupacional profesional) y a 

personas en activo (formación continuada) todos subvencionados con fondos económicos 

procedentes la Administración supramunicipal. Atiende anualmente alrededor de mil 

personas, no solo del municipio sino de toda la provincia, que se dirigen a la FBP en busca 

de orientación profesional y formativa. Pero esto, en ocasiones, no es suficiente para cubrir 

las plazas de formación ofertadas.  

Hoy en día el buen uso de la comunicación es un factor fundamental para cualquier tipo de 

organización. Debe ir acorde con los valores de la organización y ajustarse a los objetivos 

que se deseen alcanzar. También es importante delimitar un público objetivo al que dirigirse 

con un mensaje y un tono adaptado que despierte interés. “Tener un plan de comunicación 

es algo esencial, porque es aquel documento que nos permitirá tener y trabajar la 

comunicación estratégica” (Aira, et al., 2019, p. 58).  La comunicación estratégica entendida 
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como la herramienta que permitirá a la organización, de manera integral, proyectar una 

imagen de confianza que suscite interés y adhesión del público objetivo. 

Fundació Barberà Promoció no dispone de una hoja de ruta (Plan de Comunicación) para 

desarrollar su actividad comunicativa. Un plan de comunicación integral abarca todas las 

dimensiones de la comunicación en cualquier empresa u organización: Comunicación 

corporativa, Comunicación interna, Comunicación de crisis, Relaciones con los medios y 

Responsabilidad social corporativa o empresarial (RSC o RSE).  Este TFG se centrará en la 

elaboración del plan de comunicación corporativa externa para el servicio de 

formación de la organización, debido a la necesidad detectada a cubrir a corto plazo; 

descartando, por el momento, el resto de las especialidades debido a la envergadura que 

supondría su desarrollo y sabiéndose que la entidad dispone de un plan de comunicación 

interna, más o menos desarrollado, que aplica.  

El servicio de formación de FBP tiene la personalidad, actividad y autonomía suficiente para 

poder ejecutar su propio plan de comunicación, máxime si la fundación y el ayuntamiento al 

que pertenece no disponen de un plan general que lo integre, como es el caso. Se cree 

imprescindible llevar a cabo una estrategia de comunicación con el objetivo de hacer llegar 

un mensaje, acorde con la visión que tiene el equipo del servicio de formación y la dirección 

de la fundación, que ponga en conocimiento de la ciudadanía las actividades realizadas y la 

oferta formativa que ofrece.  

Para ello, se seguirá una metodología de relaciones públicas inspirada en la planificación 

estratégica de Ronald D. Smith (2013) adoptando el modelo IPEE1 (Xifra, 2007) de las 

cuatro etapas: Investigación, Planificación, Ejecución y Evaluación, que dará lugar a una 

serie de acciones prácticas, en base a una estrategia comunicativa proactiva y diferencial, 

que sirvan para alcanzar los objetivos específicos marcados. Este plan debe ser una 

herramienta viva capaz de adaptarse a una evaluación continua. 

 

 

2. JUSTIFICACIÓN 

La elección de este tipo de proyecto y tema se justifica por dos razones fundamentales: La 

primera es la detección de la necesidad práctica de confeccionar un plan de comunicación 

que sirva de guía para mejorar las condiciones actuales dentro del ámbito de la 

 
1 También denominado RACE son las siglas de las cuatro etapas que definen el modelo o proceso de relaciones públicas: 

Reach, Act, Convert and Engage; (Marston, J. 1963) o ROPE (Hendrix y Hayes, 2009) cuyas siglas se identifican con 
Research, Objectives, Planning and Evaluation.  
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comunicación en el servicio de formación, ya que no existe. Tampoco la organización a la 

que pertenece dispone de un plan de comunicación corporativa y las acciones que se 

realizan en la actualidad no siguen pautas o plan alguno, sino que son fruto del altruismo y 

la voluntad del personal técnico de cada servicio o proyecto; y, por tanto, no son lo 

suficientemente eficaces.  

Por otra parte, existe la justificación personal y motivacional como es la proyección 

profesional y laboral de la autora de este TFG. Como técnica del servicio de formación 

desde el 2017, además de tutorizar los cursos de formación ocupacional para personas en 

situación de desempleo que se imparten en el centro, cuenta con más de diez años de 

experiencia en otros servicios similares de ayuntamientos de la comarca. Esto permitirá 

tener información de primera mano para realizar el proyecto, presentarlo a la entidad y 

ayudar a su implementación, viéndose facultada gracias a los conocimientos adquiridos en 

el Grado de Comunicación para hacerse responsable de su ejecución, si fuera el caso.  

Teniendo en cuenta estas razones podemos justificar el objetivo principal de este TFG, que 

no es otro que el de elaborar un plan que permita comunicar de manera ordenada y 

estratégica todas las actividades que se realizan en el servicio de formación de la fundación.  

 

 

3. OBJETIVOS 

Seleccionada la modalidad de TFG, en este apartado, toca plantear los objetivos a 

perseguir en el mismo. El objetivo general es:  

 

Para conseguir este objetivo general de TFG se definen los siguientes Objetivos 

específicos:  

• Conocer las limitaciones y necesidades en materia de comunicación que tiene la 

organización como entidad pública en la actualidad. 

• Elaborar la estrategia de comunicación adecuada y realista que sirva como pauta a 

seguir por el personal técnico en materia de comunicación corporativa externa. 

Fundamentar y desarrollar, bajo la aplicación de las relaciones públicas, la elaboración 

de un plan de comunicación corporativa externa para el servicio de formación de la 

Fundació Barberà Promoció para dar a conocer las actividades, los servicios y la oferta 

formativa que se ofrece a la ciudadanía.   
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• Fomentar el conocimiento ciudadano de las acciones que realiza el servicio de 

formación. 

• Publicitar de manera eficiente la oferta formativa anual que ofrece el servicio de 

formación para fomentar la participación e inscripción de la ciudadanía. 

• Mantener y fortalecer la imagen positiva de la labor que el servicio de formación 

ofrece. 

A modo de resumen, se trata de dar a conocer las actividades, servicios y oferta formativa 

que la fundación ofrece a la ciudadanía en materia de formación e incentivar su 

participación.  

Por otro lado, y derivado de la fundamentación, diseño y estructura de este TFG se 

desprenden otros objetivos del TFG a tener presentes: 

• Realizar un exhaustivo análisis de la entidad y su entorno, que nos proporcione una 

situación de partida, para definir y establecer la estrategia de comunicación que 

mejor se adapte a las necesidades detectadas.  

• Elaborar una planificación de la ejecución, en el tiempo, de las fases y actividades 

necesarias para lograr los objetivos marcados. 

• Determinar los mecanismos de control y evaluación del plan de comunicación.  

 

 

4. METODOLOGÍA 

La metodología para la realización de este TFG está basada en técnicas cualitativas y 

cuantitativas. En la primera etapa de investigación se utilizarán fuentes de carácter 

profesional, consulta a páginas web de organismos oficiales y base de datos, entre otras, 

que nos proporcione información suficiente para crear el análisis previo.  

A nivel de recabar información sobre la entidad se tendrá en cuenta aquellas publicaciones 

locales emitidas por el ayuntamiento y la fundación que van dirigidas a la ciudadanía, así 

como la que nos pueda aportar la dirección técnica, la coordinadora responsable del área y 

la técnica responsable del servicio de formación de la fundación, a través de entrevistas. 

En una segunda fase de investigación cuantitativa se hará una recogida de datos de la 

entidad que se obtendrán a través de consultas al Observatori econòmic i social de 

l’Ajuntament de Barberà del Vallès, publicaciones y anuarios, además de la explotación de 

los resultados obtenidos en cuestionarios y/o encuestas realizadas para este TFG.  
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Se trabajará bajo el prisma de las relaciones públicas en el proceso de comunicación y 

elaboración del plan de comunicación, entendiéndose como proceso de resolución de 

problemas en ese ámbito. Así, será imprescindible trabajar metodológicamente sobre las 

cuatro fases de las relaciones públicas: 

• Investigación: Conocimiento de la organización, del contexto donde se sitúa, 

identificar qué necesidad o problema existe y con qué públicos se va a relacionar.  

• Planificación:  Establecer las metas y objetivos a perseguir teniendo en cuenta la 

información obtenida en la fase anterior. 

• Ejecución: Estrategia. Planificar y ejecutar el proyecto para cumplir los objetivos. 

Elaborar el mensaje, las acciones y la técnica para llegar a los públicos. 

• Evaluación: Seguimiento y ajuste del proyecto, así como una segunda parte donde 

se establecen los mecanismos de examen del grado de eficacia del cumplimiento del 

proyecto una vez implementado.  

 

Desarrollamos el apartado de análisis previo utilizando recursos facilitados por la entidad y 

otros ex profeso para este TFG y aplicamos técnicas tanto cuantitativas como cualitativas, 

que se detallan a continuación: 

• Encuesta en línea a la ciudadanía, a través de formulario enviado por varios canales 

online utilizando la técnica “bola de nieve”. Este método de muestreo se basa en 

referencias de sujetos iniciales para generar otros adicionales, es decir, que los 

miembros del grupo muestra se reclutan a través de una remisión en cadena, 

haciendo que el tamaño de la muestra vaya incrementándose cada vez más a 

medida que los participantes van reclutando a más personas (efecto bola de nieve), 

de ahí su nombre. Las encuestas han sido distribuidas a través de contactos 

personales en WhatsApp y en grupos de comunidades de Barberà del Vallès en 

Facebook. Para realizar esta encuesta se ha tenido en cuenta los siguientes pasos: 

• Identificar los contactos personales iniciales que puedan proporcionar acceso a 

otros que se ajusten a las características de la muestra. Es decir, personas 

residentes prioritariamente en el municipio de Barberà del Vallès.  

• Pedir que participen y una vez finalizada la encuesta que la reenvíen, de forma 

exponencial no discriminatoria, a otros contactos para reclutar de manera rápida 

a más participantes y conseguir la muestra deseada.  

En el Anexo II se puede ver el formulario realizado, ex profeso para este trabajo, con 

la herramienta Google Forms. Al estar sujetos a la LGPD, no se ha podido hacer uso 
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de la base de datos de la entidad, por lo que se optó por utilizar el método de “bola 

de nieve” a través de contactos iniciales de la autora de este TFG. La muestra 

óptima resultante para una población estimada de 22.000 personas residentes en 

Barberà del Vallès (edad comprendida entre los 16 y los 64 años) con un 95% de 

nivel de confianza y un margen de error del 8%, es de 150 encuestas, según la 

calculadora QuestionPro (https://www.questionpro.com).  

• Cuestionarios de satisfacción del Servei d’Ocupació de Catalunya (SOC) a los 

usuarios que han realizado alguna formación. Se muestra un ejemplar (Anexo III) 

que se pasa a todas aquellas personas que han finalizado alguna acción formativa 

de la Formación Ocupacional (FO) para personas desempleadas y que forma parte, 

sus resultados, de los índices y parámetros que nos ayudan a medir la calidad del 

servicio. No olvidemos que este tipo de formación aplica normativa ISO. Estos 

cuestionarios no están elaborados por la entidad, sino que son los que el Servei 

d’Ocupació de Catalunya (SOC) realiza para medir la correcta ejecución de los 

programas de formación subvencionados por ellos. Y que, a su vez, sirven de 

baremo para puntuar a las entidades ejecutoras antes de otorgar las subvenciones 

bajo el sistema de concurrencia competitiva. Los resultados de los 174 cuestionarios 

realizados en 2023 se pueden ver en el Anexo V.  

• Entrevista personal a la coordinadora del Área de Ocupación, Formación y 

Emprendimiento (OFE) que, actualmente junto a dos cargos más de la entidad, 

realiza tareas de suplencia de la dirección técnica (ésta se encuentra de baja laboral 

de larga duración) por lo que responderá como coordinadora de su área y, por otra 

parte, en representación de la dirección política y técnica. Ya que no se ha podido 

acceder a entrevistar a ningún miembro del órgano de gobierno de la fundación por 

motivos de agenda y cambios en su estructura. También se ha entrevistado a la 

responsable del servicio de formación de la entidad. Ambas entrevistas se 

encuentran transcritas en el Anexo VI de este TFG.  

• Consultas online a la página web de la entidad, del ayuntamiento, 

supramunicipales y otras. Además de las redes sociales de la entidad y de 

municipios competencia.  

• Análisis de contenido en canales online de la competencia, (Anexo VII) 

tomándose tres entidades vecinas como ejemplo (Badía del Vallès, Sabadell y 

Terrassa) que realizan el mismo tipo de actividades de formación, para comparar la 

actividad en comunicación que realizan respecto de FBP. 
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• Consulta de archivos y base de datos de la entidad.   

• Memoria de actividades 2022 y 2023. 

• Plan de Actuación 2023 e indicadores. 

• Plan de Desarrollo Económico 2021-2023. Ayuntamiento de Barberà del Vallès. 

• Base de datos de la intranet de la organización (Aplicativo Actualitza’t). 

 

 

5. CONTEXTO Y MARCO TEÓRICO 

Teniendo en cuenta la modalidad y temática del TFG no podemos obviar situarnos en un 

marco fundamentado por conceptos básicos que nos den una visión global del campo de 

estudio. La intención es pasar de lo general a lo concreto. Este apartado se encuentra 

desarrollado de manera extensa en el Anexo I de este TFG. 

En primer lugar, se ha analizado el concepto de relaciones públicas como disciplina que nos 

aporta la perspectiva para desarrollar este TFG y la elaboración del plan de comunicación. 

Es necesario conocer los fundamentos y sus principales exponentes.  

En el segundo punto nos hemos centrado en definir las tipologías y características de un 

plan de comunicación y en la que más se ajuste a las necesidades de la organización y 

encaje en nuestro proyecto. Llegados a este nivel de concreción, en el siguiente punto se 

hace necesario hablar de comunicación externa como concepto fundamental para delimitar 

el campo de acción, la estrategia y el público en el plan de comunicación.  

Por último, como se ha comentado en la introducción, la Fundació Barberà Promoció es una 

organización pública por lo que cabe situarla en el campo de la comunicación institucional 

para establecer el contexto social y sectorial que desarrollaremos más adelante.  



 

 

 

 

 

 

 

Plan de Comunicación 

 

 

  

 

 

 

Servicio de Formación 
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6. ANÁLISIS PREVIO 

 

A la hora de realizar un plan de comunicación lo más importante es hacer un análisis de la 

entidad y del entorno para tener un punto de partida. Para ello, en este apartado, 

realizaremos un diagnóstico con el fin de obtener una primera “fotografía”. Utilizaremos la 

metodología y recursos que se han detallado en el punto 4 de este TFG, además de utilizar 

las herramientas PESTEL y DAFO que nos permiten obtener un análisis de la situación, 

tanto externa como interna de la entidad.  

 

6.1. Análisis externo 

 

Barberà del Vallès es un municipio de la comarca del Vallès Occidental que pertenece al 

Área Metropolitana de Barcelona. Se sitúa en medio de las principales vías de 

comunicación del país como son la C-58, AP-7 y E-15, cuenta con la red ferroviaria RENFE 

y está al lado del aeropuerto de Sabadell. Con una superficie de 8.31km², tiene una 

densidad de población de 4.013,6 hab./km². Del total de hectáreas de superficie, el 75.43% 

es suelo urbano y un 22.66% está catalogado como no urbanizable (Idescat, abril de 2024). 

“Es una de las principales ciudades de la comarca en el ámbito de la industria, con una 

clara división urbanística entre la zona residencial y la industrial que respeta y tiene cuidado 

del medio ambiente y la naturaleza que lo rodea” (Ayuntamiento de Barberà, s.f.). 

Con una población de 33.353 habitantes (Idescat, 2024), que por franjas de edad se divide 

en menores hasta 14 años -5078 personas-, de 15 a 64 años - 22.083 personas- y a partir 

de 65 años, el resto. Se trata de una población de edad media: de las 20.157 personas que 

se sitúan en la franja de edad que va de los 15 a los 59 años, el grueso de éstas se 

concentra en el tramo de 40-49 años. Una población que se acerca a la media de edad del 

resto de Cataluña, con un crecimiento debido en gran parte al movimiento migratorio de 

estos últimos años. Según el lugar de nacimiento, 22.281 han nacido en Cataluña, 6.964 en 

el resto de España y 4.108 personas extranjeras mayormente procedentes de América del 

sud, seguidas por Europa, Asia y África. En clave de género, Barberà del Vallès tiene una 

población femenina de 17.004 mujeres, respecto a 16.349 hombres (Idescat, 2024). 

La población potencialmente activa es aquella que tiene entre 16 y 64 años. Según datos 

publicados por el Observatorio Económico y Social de Barberà del Vallès (Ayuntamiento de 

Barberà del Vallès, s.f.) la tasa de desempleo registrada en enero de 2024 se sitúa en el 

8.9%, casi un punto por debajo de la comarcal (9.7%) y a tan solo una décima de la de 
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Cataluña (9%). El desempleo afecta con mayor incidencia a la población comprendida en la 

franja de edad de 45 a más de 55 años, siendo el género femenino el más afectado (ver 

Anexo VIII). 

En cuanto a los sectores productivos, podemos enumerar los diez con mayor ocupación, 

según estudio realizado por el Ayuntamiento de Barberà (2021-2023), que son:  

• Industria del cuero y calzado 

• Industria del papel  

• Fabricación de caucho y plástico 

• Fabricación de productos informáticos, electrónicos y ópticos 

• Industrias químicas 

• Fabricación de productos metálicos excepto maquinaria y equipos 

• Fabricación de maquinaria y equipamiento 

• Artes gráficas 

• Fabricación de muebles 

• Industrias de productos alimentarios 

El municipio cuenta con tres grandes polígonos industriales - Can Salvatella, Santiga y 

Santa María - que mantienen un alto grado de ocupación. Pero el comercio representa más 

del 25% de la ocupación, lo que lo sitúa en el primer lugar de los municipios con más 

densidad comercial de la comarca, ya que además de las zonas comerciales dentro del 

municipio también cuenta con un eje comercial (Centro Comercial Baricentro) ubicado entre 

las principales vías de comunicación (Ayuntamiento de Barberà, s.f.). 

Barberà se divide en nueve barrios que se han delimitado de manera natural: Casco 

Antiguo, La Románica (toma su nombre de la iglesia románica alrededor de la que se 

configuró este barrio), Ensanche - Can Llobet (centro neurálgico con la estación de tren a 1 

km del ayuntamiento, dependencias administrativas, centro de salud y la parroquia), 

Estación - Ca n'Esteper (barrio de viviendas residenciales y unifamiliares), Can Gorgs (zona 

residencial que se construyó en terrenos que fueron agrícolas en su tiempo), Can Gorgs II, 

Can Serra (zona sur de Barberà), Parque Europa (barrio más nuevo de antes del 2008) y 

Parque Central del Vallés, situado entre Sabadell y Barberà, que es el pulmón verde de la 

ciudad (Wikipedia, 2024). 

La oferta formativa es pública en todas las etapas obligatorias y postobligatoria, incluso en 

el primer ciclo de educación infantil. De diez centros, que hay en el municipio, seis son de 

titularidad municipal. El nivel académico medio de Barberà del Vallès está por debajo de la 

media catalana, con un alto nivel de estudios obligatorios y bajo nivel en universitarios. En 
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2023, el 57.9% de la población entre 16 y 20 años residente en el municipio cursa estudios 

postobligatorios y el 89% de la población que estudia FP lo hace fuera del municipio. La 

oferta de ciclos formativos se centra en la rama de la química y laboratorio en un único 

Instituto (Ayuntamiento de Barberà, s.f.). 

En 1979, Barberà del Vallès celebró sus primeras elecciones municipales democráticas en 

las que, por mayoría absoluta, ganó el Partido Socialista Unificado de Cataluña (PSUC) 

Desde las elecciones de 1983, ha gobernado el consistorio el Partido Socialista de Cataluña 

(PSC), hasta las del 2015 que entró en el ayuntamiento la Plataforma Ciutadana Per 

Barberà. En los dos últimos comicios, hasta la fecha de hoy, el PSC ha vuelto a ganar las 

elecciones y es el equipo que gobierna la ciudad (Wikipedia, 2024). 

Tabla 1: Resultado de las Elecciones Municipales de 2023 en Barberà del Vallès. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      Fuente: Wikipedia (2024, enero). 

Según el cartipás municipal publicado en el Cercador d’Informació i Documentació Oficials 

(CIDO), los integrantes de la Junta de Gobierno Local que pertenecen al PSC-CP son siete: 

Alcaldía, primero, tercero, cuarto y quinto tenientes de alcaldía y dos regidores más, y tan 

solo el segundo teniente de alcaldía y un regidor son del partido ERC-AM2 (Diputació de 

Barcelona, s.f.). Estos dos últimos miembros de Esquerra Republicana se incorporaron el 

pasado mes de febrero al equipo de gobierno, formalizando el acuerdo entre las dos fuerzas 

políticas para gobernar juntos (Ayuntamiento de Barberà del Vallès, s.f.). 

Por lo que a la Fundació Barberà Promoció (FBP) se refiere, su ámbito de acción territorial 

se centra en el municipio de Barberà del Vallès principalmente, aunque se extiende a la 

comarca, e incluso a la provincia. Por otro lado, hablamos de entorno institucional situando 

la entidad como un ente público que depende de la Administración local sujeta al 

 
2 ERC-AM siglas pertenecientes al partido político Esquerra Republicana de Catalunya-Acord Municipal. Coalición de partidos 
de izquierda, nacionalistas (federalistas y catalanistas), republicanos y ecologistas a nivel municipal.  
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cumplimento de leyes y normativas como a la elaboración de un Plan de Igualdad, la Ley de 

contratación del sector público, Ley de transparencia, acceso a la información y buen 

gobierno, el Reglamento General de Protección de Datos, entre otras. 

Para finalizar con el estudio del entorno, a continuación, se muestra una tabla con el análisis 

del macroentorno a través de la herramienta PESTEL, acrónimo que se refiere a los 

factores que se analizan: Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos, Ecológicos y 

Legales, por lo que este análisis es un estudio de mercado únicamente de factores externos 

que afectan a la entidad.  

Tabla 2: Análisis PESTEL 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6.1.1. Competencia 

 

Entendemos que, como Administración, la entidad no debe competir en ningún mercado ni 

rivalizar con ninguna otra institución pública. A nivel general de la entidad podemos 

entender que exista una “competencia” en el campo de la comunicación y de la imagen 

como institución versus las administraciones cercanas y de la zona.  

Y respecto al servicio de formación, como ya se ha descrito anteriormente en este TFG, la 

oferta formativa es anual y solicitada por entidades tanto públicas como privadas de la 

comunidad autónoma. Para concretar, en Cataluña son más de 2200 entidades y centros de 

formación los que solicitan y se les otorga la ejecución de este tipo de acciones formativas. 

De éstas, más de 200 entidades y centros son de la comarca del Vallès Occidental, nuestro 

ámbito de acción, las que ofrecen una amplia oferta formativa a la ciudadanía (Generalitat 

de Catalunya, s.f.). 

El servicio de formación de FBP no solo debe tener en cuenta las necesidades de la 

población y del tejido económico local, también debe conocer la oferta formativa que 

entidades públicas y privadas ofrecen en la comarca, a la hora de diseñar el catálogo de 

formación anual dirigido a la ciudadanía.  

En el Vallès Occidental nos encontramos con dos grandes poblaciones, muy próximas a 

Barberà del Vallès, como son Sabadell y Terrassa, cuyos servicios de formación (dentro de 

la promoción económica o servicio de ocupación de sus respectivos ayuntamientos) ofertan 

una gran variedad de cursos de formación ocupacional (FO), tanto para personas en activo 

como en situación de paro laboral. También debemos tener en cuenta la población de Badia 

del Vallés (limita territorialmente con Barberà), que cuenta con un servicio de orientación a 

la ciudadanía y que ofrece un catálogo, más reducido, de formación ocupacional. Podemos 

decir que son la “competencia” directa al servicio de formación de FBP, en cuanto a la 

tipología de centros de formación de carácter público se refiere, ya que forman parte de la 

Administración local. También debemos contemplar que estas poblaciones cuentan con 

centros privados o institutos de formación secundaria reglada que ofrecen formación 

ocupacional. 

Nos situamos en un territorio donde la oferta formativa, tanto pública como privada, referida 

a la FO es bastante amplia. Hablamos de unos 91 centros de formación profesional 

integrada en la comarca del Vallès Occidental (Consell Comarcal Vallès Occidental, s.f.) y 

386 acciones formativas de Ciclos Formativos de Grado Medio y Superior, Programas de 

Formación e Inserción (FI) y Formación Ocupacional (FO), para el curso 2023-24. Aun así, 

no existe una competencia agresiva, sino más bien una competencia colaborativa en la que, 
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sobre todo, los centros públicos intentan colaborar entre ellos para cubrir cantas más plazas 

mejor, con el objetivo de llegar a un número cada vez mayor de personas que puedan 

certificar sus competencias profesionales y/o adquirir conocimientos y herramientas que les 

ayude a mejorar su inserción en el mercado laboral. Por otro lado, no todos los centros de 

formación y entidades ofrecen la misma tipología de programas de Formación Profesional 

para la Ocupación (FPO), por lo que cualquier persona interesada en formación puede 

buscar el curso y centro más idóneo según los criterios de búsqueda en base a las 

necesidades que quiera cubrir. Entre ellos podemos citar: familia profesional, proximidad al 

domicilio, formación online o presencial, duración del curso y horarios, número de plazas 

ofertadas por curso, etc., que le ayudará a declinarse por uno u otro centro.  

Teniendo en cuenta la oferta formativa que el servicio de formación de FBP ofrece podemos 

situar la entidad, y el servicio en particular, dentro de la competencia como un centro de 

referencia solo en aquellas especialidades formativas más relevantes y que no se ofrecen 

en el entorno local ni comarcal, como por ejemplo la especialidad agraria. Además de tener 

en cuenta otros criterios como la calidad y la accesibilidad de la formación, la proximidad y 

la atención al alumnado resultante de los cuestionarios de satisfacción, que se realizan al 

finalizar cada curso y que forman parte de la puntuación en concurrencia competitiva de la 

convocatoria, por el Servei d’Ocupació de Catalunya (SOC), para el otorgamiento de la 

subvención económica anual a cada entidad. 

En materia de comunicación podemos hablar de una competencia fuerte y que está 

presente en varios canales de información. Tanto Sabadell como Terrassa, dos municipios 

de más de 200.000 habitantes, cuentan con un servicio de formación dimensionado y 

estructurado hasta tres veces el de FBP, además de contar con un departamento de 

comunicación o con profesionales de la comunicación en sus respectivas entidades que dan 

cobertura a todas las actividades y a la oferta de servicios que ofrecen. Por lo que a la 

población más cercana se refiere, Badía del Vallès, podemos indicar que su política de 

comunicación se centra en hacer difusión a través de canales gestionados por su 

ayuntamiento directamente. Su web y redes sociales publican contenido de todas las áreas 

del consistorio, por lo que no existe un canal específico para su área de promoción 

económica y tampoco para el servicio de ocupación y formación (ver Anexo VII). 

Se podría concluir que la competencia directa al servicio de formación de FBP, en cuanto a 

comunicación se refiere, se centra en la que Sabadell y Badía del Vallès realizan a través 

de sus servicios de formación y de sus canales, por cercanía y por origen de algunos 

públicos que se dirigen a nuestro servicio de formación. Por parte de Sabadell, es Vapor 

Llonch la entidad que lidera la promoción económica de su ayuntamiento y su servicio de 
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formación tiene edificio propio, Can Molins. Ambos edificios son fácilmente identificados y 

diferenciados por la ciudadanía, además de que la entidad goza de una buena imagen y 

reputación en la comarca. En cuanto a canales de información y comunicación el servicio de 

formación de Sabadell (Can Molins) utiliza la web y redes sociales de Vapor Llonch, por lo 

que se integra toda la cartera de servicios (orientación, ocupación, formación, etc.) que 

ofrece a la ciudadanía en una sola web.  

En lo que a Badía del Vallés se refiere, y como se ha comentado anteriormente, este 

ayuntamiento utiliza canales integrados donde la información aparece bajo el logo e imagen 

del consistorio. Aunque el servicio de formación y ocupación (parte de su promoción 

económica) está ubicado en un edificio fuera del ayuntamiento, El Molí, no tiene identidad 

corporativa propia como Vapor Llonch o Foment de Terrassa, pero sí es reconocido e 

identificado por la ciudadanía como un centro de referencia, con independencia del 

ayuntamiento. 

A continuación, se muestra una tabla resumen del estudio (ampliado en el Anexo VII de este 

TFG) respecto a los canales online de comunicación de las tres entidades seleccionadas 

como competencia. 

Tabla 3: Canales online competencia. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de datos Anexo VII. 

 

 

6.2. Análisis interno  

 

6.2.1. Fundació Barberà Promoció 

 

La Fundació Barberà Promoció es una entidad pública sin ánimo de lucro (sujeta a la 

legislación de la Generalitat de Catalunya) de naturaleza jurídico-pública y vinculada al 

Ayuntamiento de Barberà del Vallès. Tiene la consideración de ente de gestión pública 

municipal y forma parte del área de promoción económica, junto al servicio de comercio y la 
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empresa Activitats Integrades, SA., para la promoción socioeconómica, laboral y 

empresarial del territorio (Barberà Promoció, 2024). 

En 1988 se crea Iniciativa de Promoción Económica y Social (IPES) en el marco del Área de 

Promoción Económica del Ayuntamiento de Barberà del Vallès. Dos años más tarde, nace 

la empresa municipal Activitats Integrades, SA (AISA), ubicada en la zona de los polígonos 

industriales en el edificio Nodus Barberà, centro de empresas y convenciones que ofrece 

servicios de alquiler de espacios a todo tipo de empresas, además de alojar empresas de 

servicios profesionales de banca, mensajería, prevención de riesgos, hostelería y 

consultorías. Esta entidad está focalizada en el entorno empresarial. Su objetivo principal es 

fomentar la innovación y la competitividad del territorio, promoviendo la creación de redes 

empresariales y configurando un espacio de encuentro e intercambio entre el tejido 

empresarial y las administraciones (Ayuntamiento de Barberà del Vallès, s.f.). 

En julio de 1998, se crea la Fundació Barberà Promoció (FBP), con el objetivo de desarrollar 

acciones para favorecer el empleo en el municipio, implementando todas las políticas 

activas de empleo, programas y proyectos con el fin de favorecer la situación social, laboral, 

profesional y económica de la ciudadanía. Desde entonces, el área de promoción 

económica se ha estructurado en dos entidades diferenciadas bajo la responsabilidad de la 

concejalía de promoción económica: 

• Activitats Integrades, SA (AISA): dinamización empresarial (servicios a la 

empresa) con identidad corporativa propia y marca Nodus Barberà.  

• Fundació Barberà Promoció (FBP): fomento y calidad del empleo (servicios a la 

sociedad) con identidad corporativa propia y marca Barberà Promoció.  

Desde 2003 FBP tiene su sede en un complejo denominado Centre de Promoció 

Econòmica, Social i Cultural Torre d’en Gorgs. Ubicado en un edificio medieval conservado, 

la antigua masía Torre d’en Gorgs o Can Gorgs, propiedad del ayuntamiento y rehabilitada y 

ampliada para adaptarse a nuevos usos. Actualmente, el complejo edificado, de más de 

7.500m2, alberga una parte de las dependencias destinadas a otros usos culturales y 

sociales por parte de diversas asociaciones o entidades y por el propio ayuntamiento.   

La parte destinada a Fundació Barberà Promoció cuenta con varios espacios dedicados a 

actividades de docencia, lúdica y de trabajo técnico/administrativo. El edificio central lo 

integra una gran recepción y una sala de actos, “Sala Celler”, conectadas por un jardín 

exterior al edificio principal de tres plantas destinadas, básicamente, a despachos del 

personal directivo, técnico y administrativo. En su exterior y dentro del mismo recinto, 

rodeadas de un gran espacio natural se encuentran las aulas y los talleres (Punt Òmnia, 
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jardinería, restauración de muebles y sociosanitario) destinados a la impartición de 

actividades de formación. Todas las aulas cuentan con materiales didácticos y mobiliario 

necesarios (proyectores, pizarras, equipos informáticos, impresora 3D, maquinaria, 

herramientas, entre otros) para el correcto desarrollo de las actividades que se llevan a 

cabo (ver Anexo IX). 

Además de estos espacios, la entidad mantiene convenios de colaboración con otras 

entidades de la misma población o cercanas para la cesión de espacios en ocasiones 

determinadas sujetas a necesidad.  

Imagen 1: Logo ésBarberà 

 

 

 

Fuente: Ayuntamiento de Barberà del Vallès, s.f. 

 

En 2009 se crea la marca corporativa ésBarberà con la voluntad de unificar la imagen y 

mejorar la proyección de las dos entidades. Se integra las actividades, los servicios y los 

valores que las definen con el objetivo de ser la marca que representará el Área de 

Promoción Económica del Ayuntamiento de Barberà del Vallès. Este nombre se utilizó junto 

con las palabras “empresa” y “sociedad” creando un logo que identificaría cada una de las 

entidades, siendo “és societat” la que da servicio a las personas y “és empresa” la parte de 

promoción económica que se dirige al tejido empresarial del municipio. La identidad 

corporativa es representada por un logo con los colores de la bandera y el nombre de la 

ciudad para poner en valor el territorio.  

Imagen 2: Logotipo Fundació Barberà Promoció.  

 

 

 

 

En 2017 Fundació Barberà Promoció renueva su identidad corporativa, apostando por la 

creación de un nuevo logotipo más dinámico que encarga a una agencia de comunicación 

Fuente: Ayuntamiento de Barberà del Vallès, s.f. 
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local. Con ello quiere transmitir valores de positividad, prosperidad e impulso (Ayuntamiento 

de Barberà del Vallès, s.f.). 

Misión: Como organización que gestiona las políticas activas de empleo, orientación, 

formación y asesoramiento empresarial que promueve el Ayuntamiento de Barberà del 

Vallès, su misión es desarrollar y ejecutar proyectos y servicios para mejorar la situación 

social, laboral, profesional y económica del territorio.  

“Trabajamos para el desarrollo socioeconómico, creación y calidad de ocupación, desarrollo 

personal y riqueza de la ciudadanía: empresas, emprendedores, y trabajadores” (Barberà 

Promoció, 2024). 

Visión: La voluntad de trabajar para contribuir al crecimiento y desarrollo económico-social 

del municipio y a la generación de un entorno integrador, participativo, igualitario y 

sostenible, a través de procesos de cooperación, concertación social y económica entre los 

distintos agentes sociales y económicos del territorio.  

“Construir un nuevo modelo productivo con mayor proyección de futuro para la economía de 

Barberà del Vallès” (Barberà Promoció, 2024). 

Valores: Por el carácter y la razón de ser de la organización, se le asocian valores como la 

vocación de servicio, el compromiso, la proximidad, la innovación, la sostenibilidad y el 

desarrollo. Todos con el deseo de “proyectar una imagen integradora y dinámica” (Barberà 

Promoció, 2024). 

 

6.2.2. Modelo organizativo, funciones y estructura 

 

El modelo organizativo de la entidad es piramidal y queda recogido en sus estatutos y 

organigrama. Los órganos de gobierno de la organización son: 

• El patronato, sobre quien recae la representación, el gobierno y la administración, 

nombrado por el Pleno del Ayuntamiento de Barberà y constituido por cargos de 

confianza y/u honoríficos. Este patronato está formado por la presidencia que recae 

en la persona que ocupa el cargo de alcalde del municipio, una vicepresidencia 

otorgada por el/la presidenta a uno/a regidora y siete vocales, de los cuales tres 

deben ser regidores/ras del ayuntamiento.  

• La secretaría, encargada de las convocatorias y actas de las reuniones. 

• La gerencia, que tiene derecho a la asistencia con voz y sin voto. 
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Tanto la gerencia como la secretaría son designadas por el patronato a petición de la 

presidencia. La duración de este órgano de gobierno es de cuatro años y las personas 

miembros del pleno municipal cesan automáticamente al finalizar el mandato municipal 

(Barberà Promoció, 2024). 

Atendiendo a lo establecido en los estatutos de la fundación y a la naturaleza de su 

actividad pública, le son atribuidas las siguientes funciones: 

• Facilitar el establecimiento de redes de cooperación entre empresas, profesionales y 

Administraciones Públicas para crear y aprovechar sinergias que permitan 

consolidar el desarrollo sostenible y la cohesión social del territorio. 

• Favorecer la cooperación entre el mundo productivo y la universidad. 

• Asesorar y acompañar a personas con proyectos emprendedores en su puesta en 

marcha, promoción y consolidación de un negocio.  

• Ayudar a las pymes y micro pymes a mejorar y crecer colaborando en el análisis de 

necesidades y ofreciéndoles los profesionales que mejor se adapten a sus 

necesidades. 

• Implementar programas y proyectos para la mejora de la empleabilidad y 

cualificación profesional de la ciudadanía. 

• Orientar a las personas sobre los caminos laborales y formativos para mejorar su 

desarrollo personal y profesional. 

• Promocionar y mejorar los mecanismos de educación y formación en el municipio, 

para facilitar a los jóvenes un itinerario formativo profesional.  

• Facilitar la integración de los diferentes colectivos en el mercado laboral. 

• Adecuar la cualificación de los profesionales a las necesidades de la empresa. 

En cuanto a la estructura y organización de los recursos humanos, sigue el mismo patrón 

organizativo piramidal invertido y según la última actualización publicada en el portal de 

transparencia de la entidad, la plantilla está compuesta por un total de 53 personas que se 

reparten en: 

• Personal de estructura, considerado básico para el funcionamiento esencial de la 

entidad. Con un total de 27 puestos de trabajo además del cargo de gerencia que, 

actualmente, se encuentra en excedencia, por lo que es la dirección técnica el cargo 

bajo el que depende el resto del organigrama de la fundación. De éstos, la parte 

superior de la pirámide organizativa, 10 son técnicos responsables, 2 coordinadores 
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y 1 alto cargo. El resto, 10 personas desarrollan tareas y funciones propias de un 

perfil técnico de gestión y 4 administrativas.  

• Personal eventual, cuya contratación depende del otorgamiento de programas 

subvencionados, para ejecutar las acciones previstas en cada plan de acción anual 

de la organización. El número total son 14 efectivos, con 8 perfiles de técnico de 

gestión y 6 auxiliares administrativos.  

• Personal de plan de ocupación. Son personas beneficiarias del programa Plan de 

Ocupación y se incorporan a la plantilla como trabajadores eventuales contratados 

dentro de ese programa. En la última convocatoria han sido 12 personas las 

beneficiarias de este tipo de contratación, que se suman al personal eventual.  

El personal de toda la estructura queda distribuido en tres áreas diferenciadas y a su vez 

coordinadas por la dirección técnica y las dos figuras de coordinación de área. 

Área OAS: Orientación y Acompañamiento a la orientación sociolaboral. Cuenta con un 

coordinador, dos técnicos responsables, una administrativa y seis personas con perfil 

técnico/orientador para jóvenes y personas adultas.  

Área OFE: Ocupación, Formación y Emprendimiento. Cuenta con una coordinadora, tres 

técnicos responsables, una administrativa y seis personas con perfil técnico que realizan las 

funciones de dinamizador/docente, prospección de empresas, gestión de ofertas, 

tutorización de alumnado y gestión de programas de formación.  

Servicios generales: Formado por RRHH, administración e Informática. Cuenta con tres 

técnicos responsables, una técnica de RRHH y una administrativa de compras.  

Fuera de estas áreas se encuentra el Observatorio Económico y Social (con un técnico 

responsable), que da servicio tanto a las necesidades de la fundación en materia de 

estudios y estadísticas como al propio ayuntamiento. Comunicación es un servicio o 

puesto de trabajo que pende, al igual que el Observatorio, de gerencia y que, en la 

actualidad, aunque está contemplado en, al menos, los dos últimos Planes de Desarrollo 

Económico de Barberà del Vallès (PDE), no se ha materializado por falta de recursos 

(Barberà Promoció, 2024). 
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Gráfico 1: Organigrama Fundació Barberà Promoció 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En lo que a recursos económicos se refiere, partimos del último presupuesto anual 

aprobado por el patronato, publicado y contrastado con el servicio de administración, que 

asciende a un total de 2.648.078,34 € para el ejercicio 2023. Como se ha citado en 

anteriores ocasiones, está financiado prácticamente en su totalidad por subvenciones 

recibidas de la Administración supramunicipal, siendo una aportación mínima la realizada 

por el propio ayuntamiento o por colaboraciones de entidades públicas y/o privadas 

(Ajuntament Barberà del Vallès, s.f.). 
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6.2.3. Servicios 

 

Para llevar a cabo las funciones atribuidas, la Fundació Barberà Promoció ofrece a la 

ciudadanía una cartera de servicios sujeta, en más de un 80%, a programas financiados por 

la administración supramunicipal y con el objetivo de desplegar las políticas activas de 

empleo. Servicios repartidos entre dos áreas de la estructura organizativa (punto anterior) 

OAS y OFE, que trabajan en estrecha colaboración para ofrecer un servicio de calidad y 

proximidad a las personas usuarias, con la finalidad de crear y mejorar la ocupación y el 

desarrollo socioeconómico del territorio. Todo ello bajo un estándar de calidad y atendiendo 

a los valores que la entidad quiere transmitir.  

Estos servicios los podemos encontrar publicados en la página de inicio de la web de la 

entidad (ver Anexo X). Unos servicios permanentes, aunque sus contenidos pueden ir 

variando dependiendo de las convocatorias, especialidades formativas y de los programas 

solicitados/otorgados a los que se acoge la entidad y de las subvenciones recibidas. En la 

barra de menú (parte superior de la página inicio) podemos ver algunos de los programas o 

proyectos en curso.  

Con la información recabada y publicada en la web en el apartado transparencia de la 

entidad, para este TFG se elabora un catálogo resumido y visual de la oferta de servicios a 

los que la ciudadanía tiene acceso. A continuación:  
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Gráfico 2: Catálogo de servicios de la Fundació Barberà Promoció 

 

Catálogo de servicios de la Fundació Barberà Promoció 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Respecto al número de personas beneficiarias en cada servicio, la información se recoge en 

la memoria de actividades que la entidad elabora con la ayuda del Observatorio Económico 

y Social, se publica anualmente en el apartado transparencia de la web (ver Anexo XI). De 

esta manera se recoge la viabilidad y el cumplimiento de los objetivos propuestos, tanto en 

el Plan de Acción de la entidad como en el Plan de Desarrollo Económico del Ayuntamiento 

de Barberà del Vallès. Ambos documentos son guía, junto al Plan de Acción Municipal, y 

herramientas que permiten al área de desarrollo económico avanzar en la implementación 

de sus políticas y asegurar que las acciones que se realizan sean eficientes y efectivas, y 

tengan la repercusión esperada en el territorio.  

 

6.2.3.1. El servicio de formación  

 

Ubicado en el área OFE de la estructura organizativa de la fundación y dotado con 

486.331,31€ (2023), que representa un 18% del total del presupuesto anual de la 

entidad. (Barberà Promoció, 2024). Este servicio se encarga de planificar, ejecutar y 

gestionar la mayor parte de la oferta formativa que se ofrece a la ciudadanía. Oferta, 

mostrada en el catálogo anterior, compuesta por cursos y capsulas formativas dirigidas 

tanto a personas en situación laboral de desempleo y/o en activo como a empresas.  

El programa de Formación Ocupacional en Áreas Prioritarias (FOAP) subvencionado por el 

SOC y dirigido, prioritariamente, a personas desempleadas y conducente a la obtención de 

un certificado de profesionalidad (titulación oficial del catálogo nacional de las 

cualificaciones profesionales elaborado por el INCUAL3) es el que mayor volumen, tanto en 

gestión como en presupuesto, aporta al servicio; siendo la subvención total otorgada para la 

realización de las acciones formativas, durante el 2023, de 198.907,50 € (Barberà 

Promoció, 2024). 

Otro tipo de formación que se ofrece a la población en general es la, abierta a distancia, del 

programa Aula Mentor4 y capsulas formativas que se realizan a través del Punt Òmnia5.  

 
3 Instituto Nacional de Cualificaciones, organismo que actúa como instrumento técnico, dotado de capacidad e independencia 
de criterios, para apoyar al Consejo General de Formación Profesional en la observación de las cualificaciones y su evolución 
y en su determinación (Ministerio de Educación, Formación Profesional y Deportes, s.f.). 
 
4 Programa del Ministerio de Educación y Formación Profesional dirigido a personas adultas cuya oferta formativa está 
formada por más de 240 cursos de corta duración, organizados en áreas formativas y diseñados con él con objeto de mejorar 
las competencias personales y profesionales de los participantes (Ministerio de Educación, Formación Profesional y Deportes, 
s.f.). 
 
5 Programa universal de intervención social, preventivo, socioeducativo y comunitario que utiliza las herramientas TIC para 
mejorar y favorecer la inclusión y la vinculación de las personas a la comunidad. Dirigido a la población en general y con 
especial atención a colectivos de alto riesgo de vulnerabilidad (Generalitat de Catalunya, s.f.). 
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Además de la dirigida a la población en activo y a las empresas, que el servicio ofrece en 

los programas de Formación Continua y la formación a medida. Estos dos programas no 

tienen tanto recorrido ni aportación presupuestaria como los anteriores mencionados. De 

hecho, en la convocatoria del pasado año (2023) se recibieron unos 56.000 € para la 

formación continua y para este año no se ha recibido ningún otorgamiento para su 

ejecución. Esto influye, de manera negativa, tanto al servicio como a la posibilidad de 

contratación de personal técnico que presta el servicio a la ciudadanía.  

La organización de este servicio cuenta con una pequeña estructura compuesta por tres 

personas de plantilla fija (una responsable, una administrativa a jornada compartida con 

varios servicios del área y una técnica) y, si las subvenciones de los programas solicitados 

lo permiten, se puede ampliar entre uno y dos perfiles técnicos más de soporte eventual. La 

gestión y seguimiento de las acciones formativas, la tutorización del alumnado y la atención 

a las personas usuarias demandantes de información y asesoramiento (en sesiones 

informativas grupales o individuales) en materia de formación son tareas asignadas al 

equipo que implican una voluminosa carga de trabajo. Además de elaborar las memorias 

técnicas e indicadores de seguimiento, ya que es el único servicio de la entidad sujeto a 

certificación de calidad, según el sistema de gestión de la calidad de la Norma ISO 

90016, a través de la certificadora ICDQ7. Sin esta certificación la fundación no podría ser 

considerada entidad acreditada por el Servei d’Ocupació de Catalunya (SOC) para ejecutar 

programas de Formación Profesional para el Empleo (FPE) conducentes a la obtención de 

un certificado de profesionalidad (Servei Ocupació de Catalunya, s.f.). 

En materia de comunicación, es el mismo personal técnico del servicio quien elabora y 

publica información, noticias y contenidos para la web y RRSS, diseño de cartelería, 

encargándose, también, de organizar y participar en eventos propios del servicio (ferias, 

inauguraciones, actos de cierre de programas, etc.). Tareas propias de un servicio de 

comunicación o de un profesional que no existe en el organigrama actual de la entidad por 

falta de recursos (entrevista coordinadora OFE, 10 de abril de 2024). 

En el siguiente cuadro se facilitan cifras de los dos últimos años, que ayudan a justificar el 

volumen, movimiento y dedicación de este servicio. Estos datos se extraen de la memoria 

 
 
6 Norma Internacional enfocada a la consecución de la calidad en una organización mediante la implementación de un método 
o Sistema de Gestión de la calidad (SGC). Establece las condiciones o requerimientos que permite a la empresa demostrar su 
capacidad de satisfacer los requisitos del cliente y acreditarlo ante cualquier parte interesada (Normas ISO, s.f.). 
 
7 Instituto de Certificación, SL,” Entidad de auditoría, inspección, validación, verificación y certificación privada e independiente” 
dedicada a prestar Servicios de evaluación de conformidad en temes de calidad (Instituto de Certificación, S.L, s.f.). 
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de actividades que realiza la entidad y que publica anualmente en el apartado transparencia 

del sitio web (Barberà Promoció, 2024). 

Tabla 3: Resultados servicio de formación. 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos extraídos de Memòria Activitats 2022-2023 (Barberà Promoció, 

2024). 

 

Con estos datos se hace destacable que en 2023 el servicio de formación ha realizado más 

actividades manteniendo el grado de satisfacción. Sin embargo, el número de personas 

usuarias ha disminuido, lo que significa que se ha llegado a menos público. También 

se confirma que la Formación Ocupacional (FO) dirigida a personas en situación laboral de 

desempleo es la que más número de horas invierte, manteniéndose por encima de ocho el 

grado de satisfacción.  

 

6.2.4.   Imagen y posicionamiento 

 

Hablamos de imagen corporativa, en el sentido de la percepción o idea que un determinado 

público tiene de la organización. Y, por otro lado, entendemos que la reputación es como el 

resultado de las acciones, tanto internas como externas, realizadas por la organización y el 

grado de confianza que sus públicos le confieren (Xifra, 2017).  

El concepto de identidad ha estado ligado a la parte visual (logo, diseño gráfico, colores 

corporativos, tipografía, etc.) lo que llamamos identidad visual, pero recoge además el 

comportamiento corporativo (creencias, valores, pautas de conducta) y la comunicación 

entendida en la forma en la que la organización se comporta. Es la personalidad de la 

organización (López-Alonso y Moreno-López, 2019).  
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Estos conceptos se hacen más importantes si cabe en el ámbito de la Administración 

pública, ya que depende su propia existencia o razón de ser del grado de confianza que la 

ciudadanía les otorgue. Tener una buena reputación y hacer una buena gestión de la 

identidad se traduce en un impacto directo en el desarrollo socioeconómico, político 

y cultural de la ciudad.  

Las conclusiones que podemos extraer al analizar estos resultados y recursos con especto 

del nivel de conocimiento, la percepción de la imagen, el grado de satisfacción o incluso la 

necesidad de recibir más información, que la ciudadanía y los usuarios tienen de la entidad 

en general y del servicio de formación en particular son los siguientes: 

• Conocimiento de la FBP: La gran mayoría de las personas que han respondido han 

oído hablar o les ha llegado alguna información sobre la entidad. Por otro lado, hay 

un gran número que no han utilizado ningún servicio, por desconocimiento quizás de 

la entidad y de su cartera de servicio. Quienes sí han utilizado alguno de los 

servicios lo valora como bueno a muy bueno.  

• Valoración general: Se valora a la entidad de forma positiva tanto las personas que 

no han utilizado ningún servicio como las que sí lo han hecho y lo recomendarían.  

• Imagen: Valorada de forma positiva por la ciudadanía, se confirma que Fundació 

Barberà Promoció proyecta o goza de una buena imagen.  

• Valores que transmite la entidad: FBP es considerada una entidad cercana y 

comprometida que defiende los valores de respeto, igualdad, empatía e integración. 

Y el trabajo que realiza es considerado de calidad. El alto grado de cercanía que le 

confiere la ciudadanía confirma que la entidad no es vista como un ente dentro de la 

Administración pública.  

• Valoración del servicio de formación: Es el servicio más conocido y utilizado por 

la ciudadanía, además de ser el mejor valorado seguido de las sesiones informativas 

y la bolsa de trabajo. Esto se confirma no solo en la encuesta a la ciudadanía en 

general, sino también en los resultados obtenidos de los cuestionarios del SOC (se 

pasan solo a las personas que realizan formación para desempleados). Podemos 

afirmar que la valoración de este servicio estaría entre el notable alto y el excelente.  

Respecto al posicionamiento en comunicación tanto de la entidad como del servicio de 

formación podemos extraer las valoraciones siguientes: 

• La mayoría de personas han visto o recibido información sobre FBP a través de 

canales offline como: la asistencia a eventos o actos organizados por la entidad, la 

revista municipal o, en la mayoría de los encuestados, por conocidos o familiares. A 
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lo que a canales online se refiere, es la página web de Barberà Promoció y la del 

ayuntamiento las que la ciudadanía ha consultado para obtener información de la 

entidad. Por lo que al servicio de formación se refiere, la información recibida ha sido 

mayoritariamente online a través de la web de Barberà Promoció, además de la web 

del ayuntamiento y la del SOC que, en menor medida, también han sido 

posibilitadoras de esta información. En cuanto al offline, la revista municipal ha sido 

el medio donde más personas han encontrado información del servicio de formación.   

• Valoración del mensaje: La ciudadanía considera que la información que la entidad 

han transmitido ha sido recibida de forma correcta, entendible e interesante. En 

cuanto al servicio de formación se repiten los mismos valores.  

En general la valoración es positiva, a pesar de la escasa y desorganizada gestión de la 

comunicación que la entidad realiza. Tanto la coordinadora como la responsable de 

formación, en las entrevistas realizadas, se muestran conscientes de las carencias que 

tiene la entidad en esta materia y que se justifica con la falta de recursos. El peligro de no 

tener una estrategia comunicativa hace que cada servicio cubra de manera individual y no 

profesional las necesidades que le surgen, según las actividades que quieren realizar, 

publicando contenido en canales de manera unidireccional. Ambas creen en la necesidad 

de comunicar de manera institucional para proyectar una imagen de unidad de toda la 

promoción económica con ciertos valores a transmitir. Y, de hecho, los resultados de la 

encuesta realizada para este TFG confirman que éstos son coincidentes. Además, 

coinciden en que el estar más presente en redes sociales o en otros canales pasa por tener 

recursos humanos y económicos para ello.  

 

6.2.5. Ecosistema de medios 

 

La Ley 11/2007 de acceso electrónico de los ciudadanos a los servicios públicos, “consagra 

la relación con las Administraciones Públicas por medios electrónicos como un derecho de 

los ciudadanos y como una obligación correlativa para tales Administraciones” (BOE nº. 

150). 

En este contexto, la ciudadanía percibe una nueva forma de comunicación y de relación con 

la Administración y ésta, a pesar de la resistencia al cambio, se ha visto obligada a 

experimentar un proceso de transformación, a nivel transversal, para interrelacionarse con 

sus públicos y para ser más democráticas, abiertas y transparentes. Además de proyectar 

una imagen de modernidad. Ser consciente de la relevancia de estar presente en Internet 
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significa que es necesario, no solo tener una web corporativa, sino un plan estratégico de 

comunicación y profesionales que lo gestionen para favorecer la interacción con sus 

públicos (López-Alonso y Moreno-López, 2019). 

En el Plan de Desarrollo Económico 2021-2023 del Ayuntamiento de Barberà del Vallès y 

en el Plan de Acción 2023 de la Fundació Barberà Promoció (ver Anexo XII y Anexo XIII 

respectivamente) se recoge, en una de sus líneas estratégicas, trabajar la comunicación 

con el propósito de “mantener los canales de información y comunicación con las personas 

y las empresas” además de “conseguir la excelencia técnica en el control de gestión con 

transparencia y comunicación eficaz, manteniendo los canales de comunicación” (Barberà 

Promoció. Plan de Actuación 2023, pág.24).  

Por otro lado, se hace interesante remitirnos al Art.139 de la Ley 8/1987, de 15 de abril, 

Municipal y de Régimen Local de Cataluña, en el que se define que “las corporaciones 

locales han de facilitar la más amplia información sobre su actividad y la participación de la 

ciudadanía en la vida social” (BOE nº. 122). Y, a su vez al Decálogo de Buenas Prácticas de 

la Comunicación Local Pública que el Colegio de Periodistas de Cataluña y la Facultad de 

Ciencias de la Comunicación de la Universitat Autònoma de Barcelona (UAB), redactaron 

en 2003 con el objetivo de mejorar la información local pública al servicio de la ciudadanía. 

Y que, entre muchas Administraciones, el Ayuntamiento de Barberà del Vallès se adhiere, 

en 2013, a estos principios (Ayuntamiento de Barberà del Vallès, s.f.) que requieren ser 

respetados por los medios de comunicación locales de titularidad pública. 

1. Actuar como elemento cohesionador del municipio. 

2. Informar de manera veraz, plural y transparente. 

3. Ser un referente informativo para la ciudadanía.  

4. Fomentar el debate público para la participación democrática.  

5. Promover las actividades de la sociedad civil y el asociacionismo.  

6. Evitar el partidismo y la falta de profesionalidad.  

7. Despertar el interés de la ciudadanía.  

8. Estar dotados de recursos humanos y técnicos necesarios. 

9. Funcionar a través de órganos de gestión participativa.  

10. Se gestionarán ajustándose a las posibilidades económicas de cada municipio. 



 

35 
 

Tomando como punto de partida este decálogo, el Grupo de Investigación ComSET8 (Grupo 

de Investigación en Comunicación Sonora, Estratégica y Transparencia) del Departamento 

de Periodismo y Ciencias de la Comunicación de la UAB trabaja, entre otras líneas de 

investigación, la eficacia comunicativa y transparencia de las instituciones públicas, 

otorgando el Sello Infoparticipa9 a la transparencia y calidad de la comunicación pública 

local. Estas buenas prácticas se muestran en un Mapa Infoparticipa10 a través de más de 

cincuenta indicadores (Infoparticipa, 2015-2020) que medirán el grado de cumplimiento y 

posicionará a la entidad según su puntuación en un ranking para optar a la certificación.  

La web del Ayuntamiento de Barberà del Vallès obtiene un resultado del 55.7% de 

cumplimiento, para el 2023, suspendiendo en ocho de los cincuenta y dos indicadores que 

forman parte de esta evaluación. Entre los que cabe destacar aquellos que miden la 

bidireccionalidad de la comunicación y los mecanismos de participación (Ver Anexo XIV).   

Aunque esto hace referencia a la web del ayuntamiento, que no es el objeto de estudio de 

este plan de comunicación, es un dato suficientemente importante y de peso a tener en 

cuenta, ya que actúa como efecto espejo hacia la web de FBP. A demás de ser un canal que 

hace de “altavoz” de la información que se emite desde la fundación. 

A partir de lo expuesto, detallamos los canales y medios propios con los que FBP hace la 

difusión y promoción de algunos de los servicios que ofrece y de las actividades, actos o 

eventos que ha realizado con las personas usuarias de estos servicios. La información que 

aquí se detalla es a fecha 30 de marzo de 2024.  

 

 

 

 

 

 

 
8 El ComSET nace en 2019 a partir de la fusión del Grupo de Investigación en Publicidad y Comunicación Radiofónica 
(Publiradio), el Grupo de Investigación en Dirección de Comunicación Empresarial e Institucional (DCEI) y el Laboratorio de 
Periodismo y Comunicación para la Ciudadanía), todos ellos de la UAB. Cuenta con activos como el Observatorio del 
Audiobranding cuyo foco de atención son las estrategias sonoras en la comunicación de marca, y el Sello Infoparticipa, que 
premia la transparencia y la calidad de la información de las administraciones públicas (UAB, 2024) 
 
9 Es una certificación que otorga la UAB como reconocimiento a las buenas prácticas que se ponen de manifiesto en las webs 
de las administraciones públicas locales de Cataluña, Ayuntamientos, Consejos Comarcales y Diputaciones (Inforparticipa, 
2015-2020). 
 
10 Plataforma interactiva que se crea en 2012, primera versión, para mostrar el análisis de los 947 ayuntamientos de Cataluña 
en base a 52 indicadores que se utilizan para evaluar la información publicada en sus páginas web (Inforparticipa, 2015-2020). 
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Tabla 4: Canales. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La revista municipal no es un medio propio de la fundación, ya que es el ayuntamiento el 

titular, pero en cada número se publica una agenda de actividades que incluye las que se 

realizan en la entidad, además de alguna noticia de cierto interés para la ciudadanía.  

Las redes sociales no se utilizan con el objetivo de establecer una comunicación 

bidireccional con los seguidores y crear comunidad, sino como canal de difusión de 

información. Un indicador bastante claro es tanto el número de seguidores como la poca 

actualización del contenido y que éste no se adapta a cada canal, sino que se replica. La 

presencia en ellas influye en la percepción que el público tiene de la imagen de la entidad y 

no siempre puede valorarse de forma positiva, más aún, si no hay respuesta por parte de la 

entidad a las demandas de su público.   

El sitio web de FBP es un excelente instrumento que además de servir como sistema de 

gestión y de trámites, lo debería hacer para comunicarse con los diferentes stakeholders 

(ciudadanos, vecinos, empresas, administraciones, proveedores, organizaciones, etc.) y 

transmitir y dar visibilidad a la identidad de la organización.  

Concluimos que en cuanto a las redes sociales y a la página web, como medios para la 

búsqueda de información y comunicación de los seguidores, no se les está sacando el 

máximo provecho como canales de comunicación. Los usuarios se mostrarían 

dispuestos a contribuir en la generación de actividad, sin embargo, la entidad adopta un 

comportamiento comunicativo pasivo hacia las reacciones de los usuarios ya que no 

interactúa ni crea diálogo. Factor que no ayuda a otorgar el protagonismo que se desea 

tenga la ciudadanía y facilitar que se sientan partícipes. Se observa que el 

comportamiento comunicativo es unidireccional, donde únicamente cumple con la 

función de transmisor de información a los seguidores sin dar pie a interactuar con ellos. A 

pesar de ello, se reciben las solicitudes de inscripción a acciones formativas u otras 

actividades de la FBP a través de formularios Google linkados en la web, a los que se 

responde vía email, siendo ésta la única comunicación bidireccional (en diferido) que la 

organización establece con sus públicos a través de estos canales online.  

Otro medio que los servicios de la fundación utilizan es la radio. Ràdio Barberà (98.1) es 

una emisora municipal que tiene como prioridad dar información en todos los ámbitos 

municipales tanto político, social, cultural, deportivo, comercial o asociativo. En relación con 

FBP, su ámbito de comunicación es el de comunicar los servicios que se realizan en la 

entidad bajo el formato de tertulia y de poner en conocimiento de la audiencia algún caso de 

éxito o buenas prácticas de alguno de los programas que cada servicio ejecuta. En el caso 

del servicio de formación siempre se hacen un par de intervenciones al año. Una para dar a 

conocer la oferta formativa que se realizará y otra para llevar una experiencia de alguna 



 

38 
 

persona que haya realizado alguna acción formativa. Esto se repite en cada uno de los 

servicios de la fundación.  

En lo que a medios pagados se refiere, la entidad no hace ningún tipo de comunicación, ya 

que, no hay un presupuesto destinado a ello. La cifra que sale reflejada en los presupuestos 

como comunicación se corresponde a gastos de imprenta y papelería para la impresión de 

carteles y folletos informativos, generalmente de programas del servicio de formación. 

Hay otras acciones offline que se realizan desde cada uno de los servicios y que formarían 

parte de la comunicación de la entidad. El servicio de formación realiza alguno de ellos.  

• Visitas a las instalaciones, para realizar “catas de oficios”, del alumnado de los 

centros de educación secundaria de la ciudad, con el fin de dar a conocer qué 

formaciones realiza la entidad.  

• Colaboración y trabajo en red con entidades y organizaciones del municipio y de la 

comarca. 

• Asistencia, con stand propio, a ferias en la comarca. 

• Colaboración con centros de formación públicos y privados. 

• Prospección y visita a empresas del territorio. 

• Organización de actos de presentación y cierre de actividades y programas.  

• Sesiones informativas de la oferta formativa. 

• Confección y divulgación de material audiovisual de las acciones que se realizan en 

la entidad. 

• Diseño de cartelería e infografía para publicitar programa y servicios. 

 

6.3. Públicos 

 

En este plan de comunicación vamos a analizar los públicos de la Fundació Barberà 

Promoció, por un lado, y los del servicio de formación por otro, centrándonos en estos 

últimos. Una primera clasificación es la que diferencia al público interno del externo. 

Seguidamente hacemos una relación. 

Público interno:  

• Empleados: fijos y eventuales. 
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• Representantes sindicales. 

• Órgano de dirección política: Patronato de la Fundació Barberà Promoció. 

• Ayuntamiento: otras áreas del consistorio, regidores y partidos en la oposición. 

• AISA: Nodus Barberà. Parte de promoción económica junto a FBP. 

Público externo: 

• Ciudadanía en general. 

• Usuarios/as de la entidad. 

• Empresas (tejido productivo) 

• Proveedores. 

• Organizaciones y entidades colaboradoras. 

• Organismos públicos municipales. 

• Administración supramunicipal. 

• Ayuntamientos y organismos públicos de la comarca.  

• Servei Ocupació de Catalunya (SOC) Oficinas de Trabajo de la comarca y provincia.  

• Asociaciones y entidades del municipio.  

• Medios de comunicación. 

• Centros de formación públicos y privados.  

Segmentación para el servicio de formación: 

Tomar la población de Barberà del Vallès en general (más de 33.000 habitantes) es una 

muestra demasiado grande y diáfana para informar de las acciones que se realizan en el 

servicio de formación. Haremos una primera criba centrándonos en la población en edad 

laboral situada entre los 18 a 64 años, aproximadamente unas 20.000 personas (Idescat, 

2023) para el municipio (Anexo XV). Esta segunda muestra no está lo suficientemente 

acotada, por lo que deberíamos tener en cuenta un aspecto tan importante como el 

desempleo que afecta, con mayor incidencia, a la población comprendía entre los 45 y más 

de 55 años de edad, siendo el género femenino el más afectado, según información del 

Observatori Econòmic i Social (Ajuntament de Barberà, s.f.). 

• Población en edad laboral desempleada: Nos centramos en la población con edad 

comprendida entre los 30 y los 55 años indiferente género y residencia. Según cifras 

extraídas de Idescat (2023), hablamos de un total de 150.000 personas en toda 
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Cataluña, de las que alrededor de las 100.400 se ubican en la provincia de 

Barcelona y en la comarca Vallès Occidental unas 18.000, de las que más de 768 

personas pertenecen a Barberà (ver Anexo XV). 

Podemos decir que nuestro público objetivo se centra en esta muestra 

representativa de 800 personas, aproximadamente, para el municipio de Barberà del 

Vallès, al que vamos a dirigir nuestras acciones de comunicación con el objetivo de 

dar a conocer las actividades y oferta formativa que el servicio de formación realiza.  

Teniendo en cuenta que más del 80% del presupuesto del servicio de formación se 

destina a la formación dirigida a personas prioritariamente desempleadas, llegar a 

aquellas con mayor riesgo de exclusión social se hace necesario para justificar la 

mayoría de los programas que se ejecutan.  

• Personas en riesgo de exclusión social: respecto a este colectivo, estaríamos 

hablando de personas desempleadas: mayores de entre 45 años y 60 años que 

serían unas 600 personas; mujeres indiferentemente de la edad (se entiende franja 

de edad laboral de 16-64 años, ya que las políticas activas de empleo no aplican a 

personas en edad de jubilación) son 800 mujeres aproximadamente y jóvenes a 

partir de 18 años que serían algo más de 250 personas hasta los 30 años de edad.  

(Anexo XV).  Esta nueva clasificación nos resulta más extensa, pero a su vez más 

segmentada para dirigirnos a un público diana específico según los programas o 

acciones que queremos publicitar.  

• Exalumnado y usuarios del servicio de formación. El total de personas 

registradas en la base de datos de la entidad son 287 usuarios (indiferente género y 

residencia) que han realizado formación ocupacional durante el periodo 

comprendido entre 2020-2024. Además, tendremos en cuenta las 702 personas 

registradas que han mostrado interés en formación en el mismo periodo (Base de 

datos intranet, mayo 2024). 

• Centros de formación del municipio y de la comarca. En la comarca existe una 

red de centros de formación profesional integrados que suman un total de 91 

centros, que ofrecen 386 acciones formativas recogidas en el formato de Formación 

Ocupacional, Ciclos Formativos de Grado Medio y Superior y Programas de 

Formación e Inserción para el curso 2023-2024, en los que se incluye la oferta que 

ofrece FBP (Consell Comarcal Vallès Occidental, 2024). 

• Empresas colaboradoras en prácticas profesionales. Se pueden considerar 

líderes de opinión. Según consulta a la base de datos de la intranet de la entidad 

(periodo 2020-2024) suman un total de 98 empresas.  
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Gráfico 3: Públicos. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

6.4.   Análisis DAFO 

 

La situación actual de la Fundació Barberà Promoció, se puede ver reflejada con la 

información obtenida en una matriz DAFO, herramienta que nos será de utilidad para el 

estudio de dicha situación a partir de las principales variables internas (debilidades y 

fortalezas) y externas (amenazas y oportunidades) asociadas a la entidad, al servicio de 

formación y a la gestión de la comunicación.   
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Tabla 5: DAFO 

Fuente: Elaboración propia 
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6.5.   Conclusiones y diagnóstico 

 

A través de este análisis y con toda la información recogida hasta este punto de este TFG, 

se llega a la conclusión que la entidad presenta carencias en la comunicación externa 

en general y esto se traduce en un “efecto dominó” en cada una de las áreas y servicios 

que la componen. No existe una estrategia comunicativa, ni tampoco un equipo de 

profesionales de la comunicación que asuman esta importante e imprescindible tarea. Para 

mejorar esta situación nos focalizaremos en las fortalezas y oportunidades que la 

organización y el servicio de formación tienen como son una buena valoración en la 

prestación de los servicios, un sistema de calidad instaurado, una oferta formativa 

consolidada y referente en la zona, entre otras. Además de aprovechar la buena 

valoración que la ciudadanía tiene de la entidad y de los valores que transmite y son 

reconocidos, según los resultados recogidos en la encuesta realizada ex profeso para este 

trabajo. Aunque, a sus públicos les cuesta identificar los servicios que ofrece.  

 
Por un lado, lo expuesto en el apartado 6.2.5 Ecosistema de medios nos argumenta la no 

bidireccionalidad de la web como canal de comunicación con la ciudadanía y la falta 

de indicadores y herramientas para el seguimiento de su actividad. Tanto es así que la 

evaluación sobre la eficacia comunicativa y la transparencia no es todo lo satisfactoria que 

debería, teniendo en cuenta lo expuesto en el Anexo XIV de este TFG. Quizás es por ello 

que son los canales offline mejor valorados, por parte de la ciudadanía encuestada, sean la 

revista municipal, los actos o eventos y la información transmitida personalmente por 

conocidos, amigos o familiares (véase parte 2 Anexo IV). Mientras que para conocer la 

oferta formativa y actividades que ofrece el servicio de formación, el canal más utilizado es 

la web de la entidad, con la objeción que este servicio debería hacer más publicidad y 

estar más presente en redes sociales, según datos recogidos en la misma encuesta 

(véase parte 4 Anexo IV).  

Por otra parte, en la encuesta a pesar de que la mayor parte de la muestra ha oído hablar 

de la entidad (más del 85%) y del servicio de formación (un 68%), no siguen su actividad en 

redes sociales. Esto puede ser debido a diferentes causas, entre las diversas hipótesis que 

barajamos se encuentra:  

• Un uso inadecuado y mala difusión por parte de la fundación de las redes sociales. 

• Desconocimiento por parte de la muestra de la existencia de FBP en las redes 

sociales. 

• El contenido difundido en las redes sociales sea poco atractivo. 
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Por este motivo, la entidad debería buscar una estrategia que le permita incrementar su 

visibilidad en internet. 

En palabras del personal entrevistado (Anexo VI) y a través de la observación de la autora 

del presente TFG, como técnica del servicio de formación, no es conocido (públicamente) 

un plan de comunicación ni guía de estilo a seguir que garantice la correcta emisión de los 

mensajes hacia un público determinado y, en definitiva, una comunicación eficaz. Esta 

carencia en la gestión de la comunicación deja, en la actualidad, en manos del personal 

técnico (sin formación en comunicación) de distintos servicios y programas la gestión de los 

perfiles de las redes sociales, el contenido de la página web como la organización de actos 

o hasta los mailings que la entidad realiza. La única argumentación que la entidad pone de 

manifiesto es la falta de recursos económicos y humanos, una de las debilidades 

fuertemente destacada, ya que la entidad se sustenta mayormente a través de 

subvenciones recibidas de la Administración supramunicipal para la ejecución tanto de 

programas como para la contratación de personal.  

Se propone una mínima planificación de las acciones de comunicación y la elaboración 

de un manual de estilo para la redacción de contenidos, que no supondría un coste 

excesivo. A la vez que ayudaría a evitar algunos de los errores que se dan actualmente, 

como la publicación de noticias versionadas, textos con faltas ortográficas o lenguaje poco 

entendible e información desactualizada.  

Analizando todos los datos hasta aquí presentados, concluimos que la entidad y, por ende, 

el servicio de formación tiene la necesidad de elaborar e implementar un plan de 

comunicación con el objetivo de dar a conocer su actividad y de establecer vínculos 

con la ciudadanía. La comunicación bidireccional es imprescindible cuando se trata de un 

organismo público, que debe escuchar a sus públicos y elaborar servicios que se ajusten a 

las necesidades de estos. Estrechar vínculos para crear comunidad, transmitir un mensaje 

claro y directo, aprovechando la buena valoración que la ciudadanía tiene tanto de la 

imagen como de la información que la entidad ha transmitido y que ha sido recibida de 

forma correcta, entendible e interesante (según resultados de la encuesta realizada para 

este TFG). Además de definir el uso de determinados canales y tener especial mimo y 

cuidado con todo aquello que se publica. Así podrá construir una imagen sólida y 

diferenciadora que le permita mantener una buena reputación.  

En este sentido hay que diseñar acciones que no solo den a conocer los servicios de la 

entidad y en particular del servicio de formación, sino también que ayuden a fidelizar y crear 

comunidad. Tarea difícil cuando no se cuenta con presupuesto, ni con recursos materiales 

ni humanos para ello, según argumenta la coordinadora del área OFE en entrevista 
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realizada para este TFG. Aunque la entidad y su dirección política tengan predisposición a 

ello, no se ha materializado por el momento.  

 

 

7. ESTRATEGIA COMUNICATIVA 

 

En este punto debemos definir los objetivos y establecer la forma con la que vamos a 

conseguir alcanzarlos. Es decir, se trata de detallar el enforque global y transversal 

(Stracquadanio, 2021) que vamos a utilizar para concretar el mensaje, el lenguaje, el tono y 

los canales a través de los que nos vamos a comunicar con nuestros públicos.  

Hay dos tipos de estrategias, según Smith (2013): las reactivas que son aquellas en las que 

la organización responde a críticas o a posibles oportunidades; y las proactivas son las que 

permiten a la organización tomar la iniciativa. Nos centraremos en estas últimas que, a su 

vez, se dividen en estrategias de acción que influyen en la participación de los públicos y 

estrategias de comunicación que influyen la publicidad, la información, la comunicación y la 

generación de noticias, además de las relaciones públicas.  

En resumen, la estrategia comunicativa deberá ser proactiva, buscando anticiparse a las 

necesidades de nuestros públicos. Adaptada, en cuanto a los mensajes que se emitirán 

según el canal y el público objetivo. Y, por último, especializada para diferenciarnos de la 

competencia, centrada en la atención individual al usuario/a para transmitir confianza y 

gestionar de manera individual las peticiones, sugerencia y/o quejas que se reciban, 

además de mejorar la propuesta de valor gracias a las aportaciones de estos. Y, por otra 

parte, se puede aplicar una estrategia basada en la creación de una comunidad de 

usuarios/as del servicio de formación proporcionando contenido interesante y que se 

retroalimente e interactúen entre ellos. Esto aportará valor añadido respecto a la 

competencia. 

Debe girar en torno a la calidad y cantidad del contenido que se publique en el sitio web 

de FBP y redes sociales, pero también en otros canales offline para llegar y atraer aquellas 

personas que no utilizan las redes sociales o no son usuarias de Internet.     
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7.1.   Objetivos de comunicación 

 

Después de realizar el análisis del entorno y de la entidad se hace necesario definir los 

objetivos comunicativos, uno de los puntos de mayor importancia a desarrollar dentro de un 

plan estratégico de comunicación. Unos objetivos coherentes y acordes con la capacidad de 

la organización, su funcionamiento y su proyección a futuro. 

Existen tres tipos de metas, la gestión de la reputación sobre la identidad y la imagen de la 

organización, la gestión de las relaciones centrada en cómo la organización interactúa con 

su público y la gestión de las tareas en cómo realizar ciertas acciones (Smith, 2013). En 

este TFG vamos a gestionar de manera integrada una meta que permita las tres vertientes. 

Así la meta es diseñar un Plan de Comunicación para que el servicio de formación de 

Fundació Barberà Promoció pueda comunicar de manera ordenada y estratégica todas las 

actividades que realiza y facilitar el acceso a la oferta formativa a la ciudadanía, además de 

posicionarse como un servicio de referencia en el territorio.  

El Objetivo general que se persigue es el de mantener y reforzar la imagen positiva que 

tiene actualmente el servicio de formación y, por otro lado, fomentar e incrementar el 

conocimiento ciudadano de las actividades y la oferta formativa que el servicio de formación 

ofrece, para fidelizar e incrementar el número de usuarios.  

Según la teoría planteada por George T. Doran, los objetivos deben seguir la regla SMART, 

es decir, deben ser específicos (Specifics), medibles (Measurables), alcanzables 

(Achievables), relevantes (Results-oriented) y temporales (Time-limited). Para ello se hace 

necesario trabajar unos Objetivos específicos que nos deben permitir alcanzar nuestra 

meta y objetivo general, potenciando las fortalezas y paliando las debilidades: 

• Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa que realiza el servicio de 

formación de la Fundació Barberà Promoció, dando visibilidad a las acciones que 

realiza, al 50% de la población desempleada, entre los 30 y 55 años de edad, del 

municipio de Barberà en un año. A través de acciones de comunicación online y 

offline 

• Objetivo 2: Incrementar un 25% el número de seguidores en las redes sociales que 

se gestionan desde el servicio de formación en un año. Se persigue amplificar el 

mensaje ganando seguidores en Instagram y Facebook. Favorecer la participación a 

través de diferentes iniciativas y propuestas en estas redes sociales. Para ello, la 

estrategia será mejorar el engagement a través de la calidad de las publicaciones y 

de la frecuencia. A demás de mantener y actualizar regularmente los diferentes 
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perfiles en las principales redes sociales, manteniendo una actitud de escucha activa 

y facilitando respuestas claras y conciliadoras. 

• Objetivo 3: Incrementar un 20% el número de visitas en la web de FBP durante un 

año, para ganar posicionamiento.  

• Objetivo 4: Fomentar un mayor acercamiento al servicio de formación, favoreciendo 

la creación de una comunidad de alumnado/exalumnado y trasladándoles 

informaciones que puedan resultar de su interés. Conseguir 50 participantes en un 

año para convertirlos en prescriptores de nuestro servicio.   

• Objetivo 5: Realizar una planificación anual de las actividades y acciones de 

comunicación que realiza el servicio de formación. Recoger todas las propuestas de 

eventos, actividades y oferta formativa en un único soporte y cronograma para 

planificar las acciones de comunicación necesarias para darlas a conocer al público. 

 

7.2.   Mensajes 

 

Los mensajes transmiten aquello que queremos comunicar, a través de diferentes canales, 

al público objetivo que se ha definido con anterioridad. Debemos determinar el tono y el 

estilo adecuado a cada uno de ellos y a los canales para adaptarse a sus características. 

Estos mensajes deben cumplir con los principios de veracidad, ética y transparencia, entre 

otros marcados por la Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicación Institucional, que 

establece limitaciones que afectan al tono y al estilo de la comunicación que pretender llevar 

a cabo las entidades públicas. A la vez que debe evitarse el lenguaje institucional cargado 

de tecnicismos, muy propio de la Administración, que en ningún caso nos acercará al 

público al que debemos impactar. 

Para generar engagement en los medios online es preciso incorporar a los mensajes 

contenido audiovisual o imágenes reales, con gran visualidad y en la que los protagonistas 

sean los propios usuarios de las actividades realizadas, tanto en la fundación como en el 

servicio de formación en particular. Esto hace que el público se sienta identificado y 

partícipe del mensaje.  

Algunas de las características que nuestro lenguaje deberá cumplir son: 

• Utilizar un tono formal y cercano a la vez, evitando coloquialismos y frases 

demasiados distendidas. 
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• Huir de los tecnicismos y del lenguaje intrincado, típico de la Administración. 

• Ser informativo, orientado siempre a la utilidad pública. 

• Siempre claro y conciso. 

• Utilizar frases sencillas y cortas. 

• Ser directo y positivo. 

• No discriminatorio y no sexista. Inclusivo y neutral que reconozca la diversidad en 

todos los ámbitos.  

• Podrá ser persuasivo cuando se quiera animar a la población a participar en las 

actividades y oferta formativa. 

Debemos mejorar la comunicación que transmite el servicio de formación consiguiendo una 

homogeneidad en el estilo de sus publicaciones y hacerlas más atractivas visualmente. 

Utilizaremos mensajes directos y positivos adaptados a cada canal. Se ha de utilizar un 

estilo y tono que interpele e incentive la participación de las personas.  

El mensaje principal que haremos llegar a nuestro público debe estar alineado con el 

objetivo que la Fundació Barberà Promoció persigue: Ayudar, acompañar y orientar a las 

personas en su proceso de búsqueda de empleo y formación. Algunos ejemplos de 

frases que podrían acompañar a las publicaciones del servicio de formación: 

El compromiso social, el respeto por la diversidad y la sostenibilidad, la predisposición y 

el servicio de calidad hacia la ciudadanía, la profesionalidad en el trabajo y la mejora 

constante define al equipo del servicio de formación de la Fundació Barberà Promoció.  

El equipo de formación de la Fundació Barberà Promoció está a tu lado. 

Tu formación es nuestra razón de ser.  

Tu formación es nuestra prioridad. 

El equipo de formación de la Fundació Barberà Promoció te ayuda a elegir la formación que 

mejor se adapte a tu perfil profesional. 

Si quieres trabajar en el sector “X”, en Fundació Barberà Promoció te formamos. 

Elige FBP, elige formación, elige futuro. 

Para crecer, fórmate. Para formarte, FBP. 

El equipo de formación de la Fundació Barberà Promoció te acompaña en tu proceso de 

cualificación profesional y te abre la puerta al mercado laboral.  
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Si tu objetivo es hacer un cambio de perfil profesional, el equipo de formación de la 

Fundació Barberà Promoció te facilitará la formación más adecuada para conseguirlo.  

Te ayudamos a alcanzar tu objetivo formativo. 

Si quieres actualizar tu formación, en la Fundació Barberà Promoció te ofrecemos una 

extensa oferta formativa de calidad.  

El equipo de formación de Fundació Barberà Promoció valora la aportación de las empresas 

del municipio/comarca ya que son el principal motor económico que facilitan la ocupación y 

hacen crecer la economía. 

 

Por otro lado, debemos ser coherentes en el lenguaje utilizado, ser transparentes y no llevar 

a la confusión. Utilizar palabras sencillas que siempre definan un mismo concepto y no 

diferentes tecnicismos para un mismo concepto, esto confunde al receptor que acaba por 

desvincularse del mensaje. A modo de ejemplo, cuando nos queremos referir al ámbito al 

que pertenece la entidad lo hacemos como “Área de promoción económica” y en ocasiones 

utilizamos otros conceptos como: “Ámbito de promoción económica y ocupación”, “Área de 

desarrollo económico” o “Desarrollo económico, comercio y ocupación”. 

No perder de vista nunca el concepto de transparencia. Fundamental a la hora de construir 

un mensaje, más si cabe, cuando se trata de un ente público. Aquello que hacemos y lo que 

decimos que hacemos debe estar alienado y en sintonía, de esta manera la ciudadanía 

percibirá la información como accesible y de confianza, lo que ayudará a generar su 

participación.  

 

7.3.   Canales 

 

A través de lo estudiado se podrá elegir el tipo de canales más adecuados a la capacidad 

técnica de la entidad y sobre todo del servicio de formación, así como a los recursos que se 

poseen para llevarlo a los públicos objetivos.  

En este plan de comunicación vamos a utilizar diferentes plataformas digitales como la web 

de FBP como canal de información corporativo, las redes sociales y correos electrónicos 

como canales de captación y comunicación para compartir contenido. Siendo el envío de 

mailings el medio que utilizaremos para comunicarnos con las empresas colaboradoras, 

centros de formación de la comarca y usuarios registrados en la base de datos de la 
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entidad. A demás, se sugiere la incorporación de WhatsApp para la comunicación con los 

grupos de alumnos o usuarios activos.  

Según el último estudio realizado por IAB Spain (2023) en cuanto al uso de las redes 

sociales en España, YouTube, WhatsApp, Facebook e Instagram se consolidan como 

líderes siendo estas tres últimas redes las más relevantes en términos de conocimiento y 

uso. En cuanto a contenido, los vídeos e imágenes, tanto fijos como efímeros son los más 

recordados por los usuarios. El mismo estudio, informa que en España hay 39,7 millones de 

usuarios de redes sociales, un 83,6% de la población (52% mujeres) y en Cataluña es el 

66.2% (tercera comunidad en cuanto al volumen por debajo de Islas Baleares y Melilla que 

ocupa la primera posición). Los más activos son los que se sitúan entre los 25 y 34 años 

(21.8%), seguido de los que están entre 35 y 44 años (20%) y los de 45 a 54 años (18.7%).  

Facebook es la red más conocida de forma espontánea, seguida de Instagram y Twitter, 

mientras que las más valoradas son WhatsApp y YouTube. Las que más número de 

usuarios han obtenido durante este 2023 con respecto al 2022 son Telegram, LinkedIn y 

TikTok, en contraposición con las que más usuarios han perdido como Facebook y Twitter. 

En cuanto al uso principal es contactar con familiares y amigos, diversión u ocio, buscar 

información y trabajo (IAB Spain, 2023). 

• Facebook supone un 40,1% de la población total española. 

39,1% de los usuarios tiene entre 18 y 39 años 

50% de los usuarios tiene entre 40 y 64 años 

10,1% de los usuarios tiene más de 65 años 

• LinkedIn supone un 40% de la población total española. 

18% de los usuarios tiene entre 18 y 24 años 

59% de los usuarios tiene entre 25 y 34 años 

20% de los usuarios tiene entre 35 y 44 años 

3% de los usuarios es mayor de 45 años 

• Instagram con el 50% de la población total del país. 

23% de los usuarios tiene entre 16 y 24 años 

37% de los usuarios tiene entre 25 y 40 años 

28% de los usuarios tiene entre 41 y 55 años 

12% de los usuarios tiene entre 56 y 65 años 
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Estos datos justifican que nos centremos principalmente en Instagram, Facebook y 

LinkedIn, por disponer ya de estos perfiles en FBP, además de concentrar el público al que 

nos vamos a dirigir, en cuanto a franjas de edad, población de 35 a 55 años y jóvenes a 

partir de 18 años. Por otra parte, son las redes con más seguidores según hemos detallado 

en el análisis interno de la entidad, apartado 6.2.5. Ecosistema de medios, en este TFG. 

Como hemos visto, en el estudio de IAB Spain, Instagram es una de las redes sociales de 

preferencia especialmente en la franja de edad más joven. Por ello, concluimos, que la 

entidad debe tener mayor presencia en ella, dejando LinkedIn para el servicio de bolsa de 

trabajo y ocupación como canal para comunicar las ofertas laborales que se gestionan en la 

entidad.  

WhatsApp es el canal dominante en todas las franjas de edades. Sin embargo, la entidad 

no dispone de una cuenta pública y el servicio de formación no utiliza esta red social. 

Además, está bien valorada por los usuarios. 

En cuanto a medios offline se refiere (a parte del teléfono y la atención presencial en 

recepción) seguiremos utilizando las charlas informativas, la revista municipal, actos y 

eventos, además de la cartelería en espacios exteriores como las marquesinas de las 

paradas del bus o posters en puntos estratégicos y de afluencia de público en la ciudad. 

Estos canales nos ayudarán a llegar a esa segmentación de público más vulnerable y poco 

activo o no usuario de Internet.  

Hay que definir el uso, frecuencia de publicación y público exacto a quien va dirigido cada 

uno de los canales, ya que la mayoría de veces se publica una réplica de la noticia o 

información sin diferenciarlos, utilizándose como divulgadores de información. 

 

7.4.   Plan de Acciones 

 

Se debe poner en marcha un plan de acciones y definir las estrategias, que no son más que 

el conjunto de decisiones que nos ayudarán a alcanzar los objetivos específicos propuestos 

en el plan de comunicación (Xifra, 2017).   

En la siguiente tabla se muestra el plan de acciones, donde las acciones se han numerado 

de manera correlativa, a excepción de la acción número 1, 2 y 9 que se repiten ya que 

cumplen más de un objetivo.   
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Tabla 6: Detalle plan acciones. 

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los 

servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de 

formación de FBP al 50% de 

la población desempleada 

entre los 30 y 55 años de 

edad, del municipio de 

Barberà en un año. 

 

Estrategia de crecimiento. 

Gira en torno a la calidad del 

contenido del sitio web para 

mejorar el engagement y la 

bidireccionalidad.  
 

Atraer a personas que no 

utilizan redes sociales y no 

visitan el sitio web de FBP. 

 

Acciones de comunicación 

online y offline: 

1. Creación de un blog. 

2. Publicaciones semanales 

en web  

3. Street marketing. 

4. Buzoneo. 

5. Mejorar e incrementar el 

contenido que se publica 

en la revista municipal  

6. Charlas informativas. 

7. Profesionales a mano.   

8. Jornada puertas abiertas. 

9. Sorteo curso Aula Mentor 

 

 

Objetivo 2: Conseguir un 

incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las 

redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 
 
 
 

 

Estrategia de crecimiento. 

 

Amplificar el mensaje con la 

mejora del engagement, a 

través de la calidad y la 

frecuencia de las 

publicaciones.  
 

Favorecer la participación a 

través de diferentes iniciativas 

y propuestas en estas redes 

sociales. 

10. Fomentar el diálogo, 

interactuar con cuentas de 

seguidores. 

11. Uso de herramientas en 

Instagram. 

12. Uso de infografías y 

contenido audiovisual. 

13. Incrementar las 

publicaciones 

semanalmente. 

9. Sorteo curso Aula Mentor 

 

Objetivo 3: Incrementar un 

20% el número de visitas en la 

web de FBP durante un año, 

para ganar posicionamiento. 

 

 

Estrategia de crecimiento, 

posicionamiento y visibilidad. 

SEO y SEM. 

Fortalecer la imagen de 

marca. 

1. Creación de un blog. 

2. Publicaciones semanales 

en web  

 

Objetivo 4: Conseguir 50 

participantes en un año para 

convertirlos en prescriptores 

de nuestro servicio.   

 
Estrategia de crecimiento, 
acercamiento y fidelización. 
 
Mejora del engagement.  

14. Crear grupo en Facebook 

de comunidad 

alumnado/exalumnado. 

15. Crear cuenta WhatsApp 

para grupo alumnado. 

16. Elaboración de 

video/reportaje buenas 

prácticas. 

Objetivo 5: Realizar una 

planificación anual de las 

actividades y acciones de 

comunicación que realiza el 

servicio de formación.  

Estrategia de organización 17. Elaborar un timeline con 

todas las acciones, 

eventos, actividades y 

oferta formativa. 
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Acción 1: Creación de un blog.  

Esta acción y la siguiente están diseñadas para aumentar el tráfico web, mejorar la 

interacción con el público y ofrecer contenido de calidad para atraer más usuarios a la web y 

mejorar la bidireccionalidad del sitio. En resumen, incrementar el engagement y la 

interactividad que nos ayudará a mejorar el posicionamiento y visibilidad, fortaleciendo la 

imagen de marca.  

El contenido versará sobre las profesiones más demandadas en el mercado y la formación 

necesaria para acceder a esos sectores, casos de éxito de la formación ocupacional 

realizada en la entidad, entrevistas al alumnado y exalumnado, la experiencia de las 

empresas que han acogido alumnado en prácticas, etc.… que se irá renovando semanal o 

quincenalmente. Se utilizarán backlinks de calidad, etiquetas meta adecuadas y palabras 

clave, link hacia nuestra web y oferta formativa para inscripciones. Además, se podrá 

insertar vídeos publicitarios/divulgativos como la campaña publicitaria sobre la acreditación 

de competencias Fes-ho oficial11 (Departament d’Educació, 2021) o el programa de RTVE 

Aquí hay trabajo12 (2024) donde se informaba de los certificados de profesionalidad.  

Esta acción nos ayudará a alcanzar los objetivos 1 y 3 de nuestro plan de comunicación que 

giran en torno al posicionamiento y engagement de la web de la entidad. Además de 

implementar estrategias de SEO y SEM para mejorar la visibilidad en línea del sitio web, 

junto a las campañas en redes sociales.  

 
11 Fes-ho oficial es el nombre de la campaña de publicidad lanzada por el Departament de Educació de la Generalitat de 
Catalunya, noviembre de 2021, con motivo de la puesta en funcionamiento de la Agència FPCAT, un servicio regular y estable 
de acreditación de competencias profesionales. (Generalitat de Catalunya, s.f.) Esta campaña que se puede ver en YouTube. 
https://youtu.be/qD7DkvfNTGw 

12  Aquí hay trabajo. Programa de la 2 de RTVE que se emite en horario matinal de lunes a viernes. Informa de ofertas activas 
de trabajo, cursos gratuitos de formación y aclaran dudas sobre empleo, emprendimiento y derechos con la colaboración del 
SEPE, el Instituto Nacional de la Seguridad Social (INSS), la Inspección de Trabajo, Cámaras de Comercio y la Comisión 
Española de Ayuda al Refugiado. (RTVE, 2024).  
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1. Creación de un blog 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

Objetivo 3: Incrementar un 20% el número de visitas en la 

web de FBP durante un año, para ganar posicionamiento. 

 
Estrategia 

 

 
De crecimiento y engagement. Comunicar de forma 

transparente y abierta la actividad del servicio de formación. 

Gira en torno a la calidad del contenido del sitio web para 

mejorar el engagement y la bidireccionalidad. 

Mejora del posicionamiento y visibilidad. SEO y SEM. 

Fortalecer la imagen de marca. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Creación de un blog con contenido atractivo y de calidad en 

el que se publique la oferta formativa anual, las actividades 

mensuales y contenido divulgativo e informativo sobre la 

formación ocupacional (buenas prácticas, ventajas, salidas 

profesionales, etc.) que permita interactuar con el público 

respondiendo a sus demandas. 

Tácticas diseñadas para aumentar el tráfico web, mejorar la 

interacción con el público y promover eventos y servicios, 

utilizando el análisis de datos y contenido creativo para 

atraer al público.  

 

Calendario  
 

Creación 1 mes. Implementación y mantenimiento durante 
un año. Frecuencia de publicación quincenal.  
 

Agentes implicados 

Responsable servicio de formación, servicio de informática y 

personal técnico de comunicación.  

 

 
Coste aproximado 

 

Herramientas y plataformas online gratuitas tipo Wordpress,  

Costes de Hosting, dominio y mantenimiento 100 euros 

 

Indicadores de seguimiento 
 

Métricas de seguimiento web: 

• Número de usuarios 

• Sesiones 

• Duración media de la visita 

• Porcentaje de rebote 

• Engagement 

• Número suscriptores al blog 

• Encuestas satisfacción a suscriptores y usuarios  

  

Acción 2: Publicaciones semanales en sitio web.  

Se persigue crear contenido de calidad teniendo en cuenta todo lo trabajado hasta aquí 

respecto al mensaje, canal y público. Este contenido deberá ser atractivo y contener, 

además de material audiovisual, links que redirijan al público hacia la oferta formativa, a 

solicitar información, a la subscrición al blog, a las redes sociales, a la web, etc. Todo ello 

bajo una misma identidad visual y siguiendo una guía de estilo.  
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Las publicaciones serán variadas según la relevancia de los acontecimientos del momento 

como el inicio de cursos, inicio de prácticas profesionales en empresas colaboradoras, 

anuncio de eventos y actos, oferta formativa, nuevos servicios, entre otras.  

2. Publicaciones semanales en web 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

Objetivo 3: Incrementar un 20% el número de visitas en la 

web de FBP durante un año, para ganar posicionamiento. 

 
Estrategia 

 

 
De crecimiento y engagement. Comunicar de forma 

transparente y abierta la actividad del servicio de formación. 

Gira en torno a la calidad del contenido del sitio web para 

mejorar el engagement y la bidireccionalidad. 

Mejora del posicionamiento y visibilidad. SEO y SEM. 

Fortalecer la imagen de marca. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Publicar, al menos, tres noticias de interés semanalmente. 

Contenido audiovisual, lenguaje sencillo y con gancho para 

redirigir al usuario a redes sociales, blog, inscripción cursos, 

etc.  

Tácticas diseñadas para aumentar el tráfico web, mejorar la 

interacción con el público y promover eventos y servicios, 

utilizando el análisis de datos y contenido creativo para 

atraer al público. 

 

Calendario  
 

Semanal 

Agentes implicados 

Responsable servicio de formación, servicio de informática y 

personal técnico de comunicación.  

 

 
Coste aproximado 

 

Sin coste. 

Recursos propios.  

Indicadores de seguimiento 
 

Métricas de seguimiento web: 

• Número de usuarios 

• Sesiones 

• Duración media de la visita 

• Porcentaje de rebote 

• Engagement 

• Número suscriptores al blog 

• Encuestas satisfacción a suscriptores y usuarios  

 

 

 

 

Acción 3: Street marketing.  

Esta acción está dirigida aquel público no activo en Internet y redes sociales. Personas 

residentes en Barberà del Vallès y/o que se mueven por la ciudad. Para llegar a este público 
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y conseguir el primero de los objetivos se hará uso de cartelería. Diseño de carteles y 

posters que contengan información de los servicios y la oferta formativa que ofrece el 

servicio de formación de FBP, que se instalarán en lugares de afluencia de personas como: 

marquesinas de parada del bus, en dependencias municipales (Oficina Atención 

Ciudadanía, Servicios Sociales, Policía Municipal, etc.), centros de formación, teatro, 

mercado, instalaciones deportivas, centros culturales, entre otras. Para ello contaremos con 

la contratación de una empresa de impresión. La instalación se puede realizar con medios 

propios.  

3. Street Marketing  

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan 

el sitio web de FBP. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Confeccionar cartelería publicitaria con la oferta formativa y 

servicios que ofrece el servicio de formación de FBP. 

Marquesinas en paradas bus, cartelería en sitios de 

afluencia de personas (mercado municipal, servicios 

municipales, centros deportivos, centros educación, etc.)  

 

Calendario  
 

Confección e instalación: 1,5 meses 

Anual (de septiembre a septiembre)  

 

Agentes implicados 

Responsable servicio de formación, personal técnico de 

comunicación.  

Empresa externa (imprenta)  

 
Coste aproximado 

 

 

500 euros  

Indicadores de seguimiento 
 

Número de usuarios 

Encuesta a usuarios  

 

 

 

 

Acción 4: Buzoneo.  

Se pretende llegar a la población residente en Barberà del Vallès y, en particular, aquellas 

personas no usuarias de Internet y/o redes sociales. También será útil como canal 

“boca/oreja” ya que puede tener alcance fuera de la ciudad siendo remitidos (los folletos) a 
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conocidos y/o familiares de quienes lo reciben y no sean residentes en el municipio, 

creándose una cadena de transmisión de información.  

Para esta acción, que se realizará previa al inicio de las acciones formativas, será necesaria 

la contratación de una empresa de impresión de los folletos y de su reparto. Se propone 

buscar un centro de trabajo especial en el municipio para colaborar de manera socialmente 

responsable con este colectivo. 

4. Buzoneo 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan 

el sitio web de FBP. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Elaborar contenido para folletos informativos con servicios y 

oferta formativa que realiza el servicio de formación de FBP.  

 
Calendario  

 

 

Confección y reparto: 1,5 meses 

Septiembre-octubre (inicio de la planificación de la oferta 

formativa) 

 

Agentes implicados 

Responsable servicio de formación, personal técnico de 

comunicación.  

Empresa externa (imprenta) 

Centro de trabajo especial (reparto) 

 
Coste aproximado 

 

 

1000 euros  

Indicadores de seguimiento 
 

Número de usuarios 

Encuesta a usuarios  

 

 

 

 

Acción 5: Mejorar el contenido de la revista municipal. 

Con esta acción se pretende mejorar el contenido relativo al servicio de formación que se 

publica en la revista municipal. Este canal gestionado por el ayuntamiento, nos da la 

oportunidad de publicar mensualmente la agenda de los actos y actividades que se realizan 

en Barberà Promoció. Se propone insertar en las páginas centrales de la revista un 

desplegable o anexo independiente (tipo póster) con la información que el servicio ofrece y 

la oferta formativa actualizada. Además de publicar alguna noticia sobre el evento 

destacado del mes, como podría ser el inicio de un curso, entrevista a alumnado, etc. y, 
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sobre todo, hacer mención a nuestros canales de comunicación online, al blog e insertar un 

código QR que abra directamente el apartado de formación de la página web de FBP.  

5. Mejorar e incrementar el contenido que se publica en la revista municipal 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan 

el sitio web de FBP. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Elaborar contenido de calidad utilizando material visual. 

Adjuntar desplegable en páginas centrales de la revista o 

anexo con servicios y oferta formativa del servicio de 

formación.   

 
Calendario  

 

 

Mensual.  

 

Agentes implicados 

Responsable de la revista municipal Ayuntamiento Barberà, 

Responsable servicio de formación, Coordinadora área 

OFE, personal técnico de comunicación.  

 

 
Coste aproximado 

 

 

Sin coste. Recursos propios.  

Indicadores de seguimiento 
 

Número de usuarios 

Encuesta a usuarios  

 

 

 

 

Acción 6: Charlas informativas. 

Se trata de convocar sesiones informativas para informar del catálogo de cursos que se 

prevé realizar durante todo el año. Facilitar información respecto a la normativa, requisitos 

de acceso, calendario, temario de los cursos y salidas profesionales, entre otras. Se debe 

calendarizar durante todo el año y, al menos, una vez por semana para atender a todas las 

personas que solicitan información a través de caneles online y offline. De esta forma se 

recepcionan las solicitudes de formación y el consentimiento de cesión de datos conforme a 

la Ley General de Protección de Datos (LGPD) para incluirlos en nuestra base de datos.  
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6. Charlas informativas 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan 

el sitio web de FBP. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Sesiones informativas sobre toda la oferta formativa del 

servicio de formación. Requisitos de acceso, salidas 

profesionales, normativa, etc.  

 
Calendario  

 

 

Semanal. 

Agentes implicados 
Personal técnico del servicio de formación y de 

comunicación. 

 
Coste aproximado 

 

 

Sin coste. Recursos propios.  

Indicadores de seguimiento 
 

Número de solicitudes  

Número de asistentes 

Encuesta a usuarios  

 

 

 

 

Acción 7: Profesionales a mano.  

Nombre con el que denominaremos a las sesiones informativas que se realicen en formato 

monográfico sobre un empleo, sector productivo u oficio relacionado con los cursos de la 

oferta formativa que el servicio de formación ofrece anualmente. A cargo de profesionales y 

empresas con las que la entidad mantiene relación, que sean susceptibles de acoger 

alumnado en prácticas, que quieran contratar o solo colaborar. Estas charlas pueden ser un 

canal para atraer personas que quieren trabajar en un determinado sector y necesitan 

formación para ello o están en el proceso de reciclaje profesional.  
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7.   Profesionales a mano 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 
que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 
población de Barberà del Vallès. 
 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no 
visitan el sitio web de FBP. 
 

Público 

Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Sesiones informativas, tipo monográfico, a cargo de 
profesionales de diferentes sectores productivos u oficios 
relacionados con la oferta formativa.   

 
Calendario  

 

 

Mensual.  

Agentes implicados 

Responsable servicio ocupación. Responsable servicio 
formación. Personal técnico del servicio de formación y de 
comunicación. 
 

 
Coste aproximado 

 

 

Sin coste. Recursos propios.  

Indicadores de seguimiento 
 

Número de asistentes  

Número de empresas y/o profesionales participantes  

Encuesta a usuarios  

 

 

 

 

Acción 8: Jornada de puertas abiertas.  

Evento que requiere de la participación de toda la entidad, si se considera como una acción 

transversal para alcanzar no solo el objetivo 1 de nuestro plan de comunicación, sino para 

dar a conocer la entidad. Por el momento, lo vamos a trabajar como una acción del servicio 

de formación (en formato reducido) para dar a conocer la actividad que su equipo realiza y 

la oferta formativa anual. Se trata de un acto de jornada completa, con acceso libre a las 

personas asistentes que podrán participar en charlas informativas sobre los cursos, 

experiencias en primera persona de alumnos y exalumnos, consejos de profesionales y 

docentes, actividades prácticas sobre la temática de la formación, talleres didácticos o “cata 

de oficios” respecto de las especialidades formativas, entre otros. Todas las personas 

asistentes cumplimentarán un cuestionario (papel y/o online) para incorporar sus datos a 

nuestra base (respetar LGPD) y participar en el sorteo de un curso Aula Mentor. Además de 

recibir un pequeño detalle de merchandising (boli, un tote bag...).   

Se publicitará en los canales online y offline, a la vez que se elaborará material audiovisual 

durante el evento para posteriores publicaciones y como repositorio de material para 

comunicación. Se enviará nota de prensa a los medios locales para cubrir el evento.  
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El coste para este evento será el de los materiales utilizados para los talleres y cata de 

oficios, servicio extra de limpieza, botellas de agua para asistentes y ponentes, 

merchandising, horas del personal de FBP (se contabilizan, aunque se cambian por días de 

libre disposición) y folletos informativos.  

8.   Jornada de puertas abiertas  

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 
que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 
población de Barberà del Vallès. 
 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento. 

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no 
visitan el sitio web de FBP. 
 
Fortalecer la imagen de marca. 
  

Público 

Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Consistirá en un evento de día completo de acceso libre 
a las instalaciones de Fundació Barberà Promoció para 
visitar las aulas y talleres. Se realizarán charlas sobre la 
oferta formativa, demostraciones de actividades que se 
realizan en los cursos, entre otras. Se ofrecerá un detalle a 
las personas asistentes y se les invitará a inscribirse en 
cualquiera de las ofertas formativas y otras actividades que 
sean de interés del catálogo de servicios de la fundación. 
Además de participar en el sorteo de un curso Aula Mentor.  
Se preparará una nota de prensa para enviar a los medios 
de comunicación local.  

 
Calendario  

 

 

Anual. Septiembre.  

Agentes implicados 
Dirección técnica. Coordinadora área OFE. Responsable 
servicio formación. Personal técnico del servicio de 
formación y de comunicación. 

 
Coste aproximado 

 

 

2000 euros + horas de personal a cambiar por horas de 
libre disposición.  
 

Indicadores de seguimiento 
 

Número de asistentes  

Apariciones en medios de comunicación 

Inscripciones a cursos 

Encuesta a usuarios 

 
 

 

Acción 9: Sorteo curso Aula Mentor.  

Acción transversal que puede servir tanto para dinamizar las redes sociales, atraer tráfico al 

sitio web, como para animar a la ciudadanía a participar en los actos donde se utilice como 

reclamo. En este plan de comunicación del servicio de formación se ha considerado 

atractivo tanto para motivar la asistencia a la jornada de puertas abiertas, como para 

dinamizar las redes sociales y alcanzar los objetivos 1 y 2 del mismo. 
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El sorteo se realizará el mismo día del evento y el resultado será publicado en los canales 

online. En el caso de redes sociales se sorteará entre las personas que den un like o se 

hagan seguidoras de nuestro perfil. Para ello, antes se creará un hashtag 

(#SorteoCursoFBP o #SorteoFBPAulaMentor), se deberá planificar el momento, definir unas 

indicaciones/condiciones de participación, publicar el sorteo en el perfil y realizarlo. Algunas 

condiciones imprescindibles: 

• Seguir a FBP en Instagram. Esta condición es obligatoria para captar nuevos 

seguidores. 

• Dar “Like” (“Me gusta”) a la publicación.  

• Etiquetar a amigos en los comentarios. Condición obligada ya que la mayoría de las 

herramientas para elegir al ganador se hace a partir de los comentarios. Una 

persona podrá etiquetar a los amigos que quiera sin determinar el número.  

• Contestar alguna consigna en el comentario. “¿Por qué te gustaría ganar este 

sorteo?” o “¿Qué formación te gustaría realizar?” Esto nos aportará información 

sobre los seguidores y permitirá conocerlos más. Por otro lado, se consigue que se 

involucren y generen mayor interacción. 

Para realizar este tipo de sorteos se podrá utilizar alguna herramienta tipo Comment Picker, 

que vincula tanto la cuenta de Facebook como la de Instagram y nos ayudará a exportar y 

seleccionar los comentarios para elegir la persona ganadora.  
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9. Sorteo curso Aula Mentor 

  

Objetivo 
 

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa 

que realiza el servicio de formación de FBP al 50% de la 

población de Barberà del Vallès. 

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 
Estrategia 

 

 
De crecimiento y engagement. Comunicar de forma 

transparente y abierta la actividad del servicio de formación. 

Gira en torno a la calidad del contenido del sitio web para 

mejorar el engagement y la bidireccionalidad. 

 
Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no 
visitan el sitio web de FBP. 
 

Favorecer la participación a través de diferentes iniciativas y 

propuestas en estas redes sociales. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
 

Descripción 
 

Sorteo de un curso en Aula Mentor a elegir la temática. Se 

trata de una formación online que forma parte del catálogo 

del servicio de formación de la FBP. Este sorteo se puede 

realizar tanto en redes sociales como en los actos o eventos 

que se celebren en la entidad. Nos ayudará a aumentar el 

número de seguidores, a crear expectación y a generar 

tráfico en canales online. Por otro lado, servirá de “gancho” 

para ganar asistencia a los actos presenciales. También para 

promocionar este servicio/producto.  

 

Calendario  
 

En acto jornada puertas abiertas: Anual (septiembre) 
En Redes Sociales: Semestral (enero y julio inicio cursos y 
mitad/final para próxima convocatoria) o hacerlo coincidir 
con alguna fecha especial (aniversario de FBP, inicio de 
convocatoria de cursos, etc.) 

Agentes implicados 

 

Responsable servicio de formación, servicio de informática, 

Responsable Administración y justificaciones y personal 

técnico de comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Coste curso Aula Mentor: 60 euros por curso.  

Indicadores de seguimiento 
 

Métricas de seguimiento web: 

• Número de usuarios/seguidores 

• Engagement 

• Número participantes 

• Encuestas a usuarios 

 
 

 

Acción 10: Interactuar con cuentas de seguidores. 

Perseguimos amplificar el mensaje, aumentando el número de seguidores en las dos redes 

sociales con mayor penetración, lo que nos permitirá llevar la comunicación a un mayor 

número de personas. Interactuar con los seguidores demostrando interés por sus 
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inquietudes y comentarios. Aumentar el engagement y estar presentes entre el público más 

activo en Facebook e Instagram y lograr alcanzar nuestro objetivo 2. 

10. Interacción con cuentas seguidores 

  

Objetivo 
 

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad. 

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement, 

Favorecer la participación a través de diferentes iniciativas y 

propuestas en estas redes sociales. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo 
entre los 30 y 55 años de edad. 
Usuarios de redes sociales e internautas.  
 

Descripción 
 

Interactuar con cuentas que siguen nuestros perfiles y con 
aquellas que nos pueda interesar por su contenido afín o 
para complementarnos.  
 

Calendario  
 

Diariamente durante todo el año.  

Agentes implicados 
Responsable servicio de formación, servicio de informática y 

personal técnico de comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 

Indicadores de seguimiento 
 

Instagram: 

• Impresiones 

• Alcance 

• Post 

• Visitas al perfil 

• Alcance por publicación 

•  Likes “Me gusta” conseguidos 

• Número de comentarios 

• Clics en bio 

• Interacciones 

• Engagement 

Facebook : 

• Engagement 

• Clics totales 

• Impresiones 

• Conversión / clics 

 
 

Acción 11: Uso de herramientas en Instagram. 

Instagram nos permite utilizar herramientas para publicar contenido dinámico e interactivo 

de calidad. Se incluirá el enlace directo a nuestras redes sociales y al sitio web para ayudar 

a incrementar el tráfico y seguidores en estos canales y mejorar el engagement. 

Adaptaremos nuestro contenido a las herramientas de esta plataforma.  
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• Stories: permitirá informar del inicio de un evento o acto y transmitir en directo parte 

de la jornada o acto para aquellas personas que no hayan podido asistir. Material 

audiovisual y gráfico. Organizar estas carpetas de historias por temática.  

• Post: Informar a los usuarios sobre las charlas informativas y eventos indicando día, 

hora, etc. 

• Directo: Nos permite retransmitir un acto, como su nombre indica, en el momento. 

• IGTV: permite transmitir vídeos de larga duración por lo que nos facilitaría la 

retransmisión de alguna charla informativa, una sesión de “profesionales a mano” o 

incluso un acto.  

• Reels: Generan mucho tráfico y dan visibilidad a la cuenta. Son videos resumen de 

15 segundos de una jornada, evento, etc.  

11. Uso de herramientas de Instagram  

  

Objetivo 
 

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad. 

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement, 

Favorecer la participación a través de diferentes iniciativas y 

propuestas en estas redes sociales. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo.  
Usuarios de redes sociales e internautas. Perfil más joven 
usuario de Instagram edad a partir de los 18 años.  
 

Descripción 
 

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear 
contenido dinámico e interactivo a través de las 
herramientas que nos facilita Instagram. 
 

Calendario  
 

Diariamente durante todo el año.  

Agentes implicados 
Responsable servicio de formación, servicio de informática y 

personal técnico de comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 

Indicadores de seguimiento 
 

Instagram: 

• Impresiones 

• Alcance 

• Post 

• Visitas al perfil 

• Alcance por publicación 

•  Likes “Me gusta” conseguidos 

• Número de comentarios 

• Clics en bio 

• Interacciones 

• Engagement 
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Acción 12: Uso de infografías y contenido audiovisual.  

Al igual que la acción anterior, se apuesta por crear contenidos más visuales e interactivos 

que hagan atractiva la forma de transmitir el mensaje y la información que queremos enviar 

a nuestros públicos. Para ello, será necesario adaptarnos a cada canal.  

Las infografías son herramientas de gran valor para la comunicación visual ya que captan y 

mantienen el interés del receptor ayudándole a entender y recordar el mensaje. Además, 

ayudará a crear conciencia de marca y aumentar el interés en temas importantes. Esta 

herramienta la podremos utilizar para aumentar el interés en redes sociales y, a su vez, para 

dar a conocer la oferta formativa, el proceso de inscripción a los cursos, informar de un 

evento o acto, para diseñar newsletters creativos, escribir una publicación en el blog o, 

incluso, para crear una guía de estilo que sirva a nuestro público interno (sobre todo 

personal técnico y administrativo) como pauta para crear contenido en los distintos canales 

de comunicación, en tanto esta tarea no sea llevada a cabo por un profesional de la 

comunicación.  
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12. Uso de Infografías y contenido audiovisual en redes sociales 

  

Objetivo 
 

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad. 

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement, 

Favorecer la participación a través de diferentes iniciativas y 

propuestas en estas redes sociales. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo.  
Usuarios de redes sociales e internautas.  
 

Descripción 
 

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear 
contenido dinámico e interactivo en Facebook e Instagram.  
Hacer más visible y entendible el mensaje al receptor.  
 

Calendario  
 

Diariamente, según publicaciones, durante todo el año.  

Agentes implicados 

Responsable servicio de formación, servicio de informática y 

personal técnico de comunicación.  

 

Posibilidad de contratar empresa o profesional externo para 

la realización o edición y montaje de vídeos más 

profesionales para algún evento especial.  

 

 
Coste aproximado 

 

Recursos propios. 
Empresa o profesional externo para realización de vídeo: 
500 euros. 
 

Indicadores de seguimiento 
 

Instagram: 

• Impresiones 

• Alcance 

• Post 

• Visitas al perfil 

• Alcance por publicación 

•  Likes “Me gusta” conseguidos 

• Número de comentarios 

• Clics en bio 

• Interacciones 

• Engagement 

 

Facebook: 

• Engagement 

• Clics totales 

• Impresiones 

• Conversión / clics 

 
 

 

Acción 13: Publicaciones semanales en redes sociales. 

Al igual que la Acción 2 (referente a la Web) se persigue trabajar contenido de calidad con 

las mismas premisas, utilizando las herramientas, en este caso, que tanto Instagram como 

Facebook nos facilitan y a las que hemos hecho referencia en la Acción 11.   

Las razones por las que se debe estar presente en redes sociales son: crear comunidad 

manteniendo una comunicación constante con los seguidores, conectar con personas 
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interesadas en la actividad de la entidad y del servicio de formación, generar confianza y 

fidelidad y saber qué opiniones y comentarios se hacen sobre nosotros para mejorar y 

mantener una buena imagen. Para ello es imprescindible hacer una planificación, 

organización y ser constantes. En definitiva, tener una estrategia clara.  

Se puede optar por una estrategia pasiva enfocada, básicamente, en publicar y responder 

cuando alguien pregunta o por una estrategia activa que implica acciones adicionales como 

el seguimiento y la intervención. La primera, claramente mucho más económica y fácil de 

aplicar, si se hace de manera adecuada se pueden obtener resultados positivos, ya que no 

requiere de ninguna herramienta especializada (software para monitorizar) ni el trabajo de 

un profesional (Community Management). A pesar de ello, sería recomendable y 

conveniente utilizar algún tipo de plataforma como Hootsuite para hacer un trabajo más 

eficiente a la hora de gestionar los comentarios, mensajes y contenidos en nuestras redes 

sociales. Esto sería ideal para nuestra organización, revertir la situación actual en la que se 

utilizan las redes sociales solo para publicar y rara vez interactuar o responder los 

comentarios de los pocos seguidores. Estar presentes en redes sociales significa tener 

presencia, visibilidad y participación 

Las publicaciones versarán en torno a noticias de interés sobre las acciones que el servicio 

de formación realiza y la oferta formativa, utilizando material audiovisual y publicitando el 

acceso al sitio web, al blog y demás canales de la entidad. Todo debe seguir el mismo estilo 

e imagen visual para crear una identidad y marca que genere confianza y participación del 

público. También hay que tener en cuenta la frecuencia de publicación y las respuestas a 

los seguidores. Según el estudio sobre Instagram 2023 realizado por Metricool (2024), los 

días más factibles para publicar en esta red social son de lunes a jueves, y las mejores 

horas las 20h y las 15h, incluido los fines de semana.  
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13. Publicaciones semanales en redes sociales.  

  

Objetivo 
 

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de 

seguidores, en un año, en las redes sociales Facebook e 

Instagram.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad. 

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement, 

Favorecer la participación a través de diferentes iniciativas y 

propuestas en estas redes sociales. 

 
Público 

 

 
Población en general, centrándose en la de edad laboral y, 
con especial atención, aquella en situación de desempleo.  
Usuarios de redes sociales e internautas.  
 

Descripción 
 

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear 
contenido dinámico e interactivo en Facebook e Instagram.  
Mantener y actualizar estos perfiles siendo más activos, 
atendiendo los comentarios e interactuando con los 
seguidores.  
 

Calendario  
 

Diariamente durante todo el año dar respuesta a los 
seguidores.  
Publicaciones de contenido semanalmente durante todo el 
año.  
 

Agentes implicados 
Responsable servicio de formación y personal técnico de 

comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 

Indicadores de seguimiento 
 

Instagram: 

• Impresiones 

• Alcance 

• Post 

• Visitas al perfil 

• Alcance por publicación 

•  Likes “Me gusta” conseguidos 

• Número de comentarios 

• Clics en bio 

• Interacciones 

• Engagement 

 

Facebook: 

• Engagement 

• Clics totales 

• Impresiones 

• Conversión / clics 

 
 

Acción 14: Crear grupo comunidad alumnado/exalumnado en Facebook  

Fomentar un mayor acercamiento al colectivo alumnado y antiguos alumnos estableciendo 

un espacio de encuentro. La creación de un grupo en Facebook puede ser el canal para 

que permanezcan informados de todas las acciones que se realizan desde el servicio de 

formación y sentirse partícipes de formar parte de esta comunidad. Facebook permite, 
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aparte de compartir entre los miembros del grupo todo tipo de información y mantener una 

comunicación a través de mensajes privados, la publicación de fotografías y vídeos, 

además de la creación de álbumes que pueden ser de utilidad para clasificar y ordenar el 

material audiovisual de un determinado evento o actividad que publiquemos. 

Con esta acción se pretende conseguir la fidelización de un determinado público, personas 

que han realizado algún curso de Formación Ocupacional (registrados en nuestra base de 

datos) y que forman una comunidad formativa. Además de motivar e incentivarlos a que 

sean prescriptores de nuestro servicio. Es una oportunidad que el servicio de formación 

tiene para mantener el vínculo con estos públicos, que una vez finalizada la acción 

formativa acaba perdiéndose.  

14. Grupo comunidad alumnado/exalumnado en Facebook 

  

Objetivo 
 

Objetivo 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en 

prescriptores de nuestro servicio.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelización. 

Mejora del engagement. 

 
Público 

 

 
Usuarios del servicio de formación. Alumnado y 
exalumnado. 
 

Descripción 
 

Conectar con alumnos y exalumnos, de modo que se genere 
debate alrededor de temas relacionados con la formación, el 
futuro profesional y nuestro servicio de formación. Además 
de compartir contenido de su interés.  
Crear una comunidad con el propósito de fomentar el 
sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de 
nuestro servicio. 
 

Calendario  
 

Un año 
 

Agentes implicados 
Responsable y personal técnico del servicio de formación y 

personal técnico de comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 

Indicadores de seguimiento 
 

• Engagement 

• Número de integrantes del grupo 

 

 

 

 

Acción 15: Crear cuenta WhatsApp para el grupo alumnado. 

Ofrecer un espacio de comunicación y atención al estudiante permanente, para resolver 

dudas y cuestiones vinculadas con la formación de forma eficaz y resolutiva. Esto fomentará 

la comunicación bidireccional y fidelizará un público que se sentirá más y mejor atendido. 

Estos grupos se pueden mantener para crear comunidad y que ayude a alcanzar el objetivo 

propuesto.  
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15. Grupo de WhasApp  

  

Objetivo 
 

Objetivo 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en 

prescriptores de nuestro servicio.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelización. 

Mejora del engagement. 

 
Público 

 

 
Usuarios del servicio de formación. Alumnado y 
exalumnado. Equipo docente.  
 

Descripción 
 

Conectar con alumnos y exalumnos, de modo que se genere 
debate alrededor de temas relacionados con la formación, el 
futuro profesional y nuestro servicio de formación. Además 
de compartir contenido de su interés. 
  
Crear una comunidad con el propósito de fomentar el 
sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de 
nuestro servicio. 
 

Calendario  
 

Diariamente durante un año 
 

Agentes implicados 
Responsable y personal técnico del servicio de formación y 

personal técnico de comunicación.  

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 

Indicadores de seguimiento 
 

 

• Número de integrantes del grupo 

 

 

 

 

Acción 16: Elaboración video/reportaje buenas prácticas.  

En la creación de vídeos los protagonistas deben ser los alumnos de cada curso que se 

esté realizando en la entidad, dejando a un lado la parte institucional de la comunicación, 

que como en toda Administración parece ocupar un primer plano. Este material debe 

realizarse en un tono cercano y utilizando un lenguaje sencillo y entendible adaptado a cada 

público para que llegue de manera eficaz, además de crear en estas personas el 

sentimiento de pertenencia a la comunidad formativa de la entidad.   

En cuanto a la temática, puede ir en la línea de ser una muestra de buenas prácticas —

entrevistas a empresas colaboradoras, alumnado, personal docente, etc.— que hable sobre 

cómo la Formación Ocupacional ha influido en la vida personal y profesional de cada 

persona participante y qué logros han alcanzado. Por otra parte, se pueden realizar vídeos 

en formato corto que muestren una “cata” de cada especialidad formativa, además de todo 

el material audiovisual que se pueda generar en los actos y actividades que se realicen a lo 

largo del año y que sirvan como reclamo publicitario. Además de servir para amenizar y 

acompañar actos en los que se quiere dar reconocimiento a los usuarios (personas 
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individuales y empresas), a la vez que se pone en valor las acciones realizadas y el trabajo 

del personal al servicio de la ciudadanía. 

Tanto las infografías, fotografías y vídeos formarán parte de la biblioteca de recursos de 

comunicación para ser utilizados en cualquier evento promocional de la formación, 

publicaciones en canales digitales y redes sociales. Se hace interesante tenerlo en cuenta, 

ja que en estos momentos no existe un repertorio revisado y clasificado de material gráfico 

con el que acompañar las noticias e informaciones que se publican. Si bien, existe una 

carpeta en la intranet de la organización donde se almacenan fotografías y videos 

realizados de forma altruista por todo el personal.  

16. Elaboración video/reportaje buenas prácticas 

  

Objetivo 
 

Objetivo 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en 

prescriptores de nuestro servicio.  

 

 
Estrategia 

 

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelización. 

Mejora del engagement. 

 
Público 

 

 
Usuarios del servicio de formación. Alumnado y 
exalumnado. Equipo docente.  
 

Descripción 
 

Realización de material audiovisual en el que los 
protagonistas sean las personas que han pasado por el 
servicio de formación y han participado de la comunidad 
formativa. Material que pude ser utilizado como reclamo 
publicitario para llegar a más públicos.  
Ayudar a crear una comunidad con el propósito de fomentar 
el sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de 
nuestro servicio. 
 

Calendario  
 

Diariamente el año 
 

Agentes implicados 

Responsable y personal técnico del servicio de formación y 

personal técnico de comunicación.  

Posibilidad de contratar personal especializado en la 

realización de vídeos.  

 

 
Coste aproximado 

 

 
Recursos propios. 
Coste de contratación profesional audiovisual: 500 euros 

Indicadores de seguimiento 
 

 

• Número de integrantes del grupo comunidad Facebook 

• Número de visualizaciones de los vídeos  

 

 

 

 

Acción 17: Elaboración timeline que recoja todas las acciones, eventos, actividades y oferta 

formativa.  

Se trata de establecer una mínima organización en cuanto a las acciones, eventos, 

actividades y oferta formativa que el servicio de formación va a realizar durante el año. Esto 
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permitirá tener una visión de todo lo necesario para llevar a cabo una buena estrategia, 

además de una correcta organización y planificación de recursos, tiempo y personal 

necesario para su ejecución.  

17. Elaboración timeline acciones servicio de formación  

  

Objetivo 
 

Objetivo 5: Realizar una planificación anual de las 

actividades y acciones de comunicación que realiza el 

servicio de formación.  

 
Estrategia 

 

 

Estrategia de organización  

 

 
Público 

 

Interno: Personal de la organización y, en particular del 
servicio de formación 
 

Descripción 
 

Elaborar un timeline con todas las acciones, eventos, 

actividades y oferta formativa que se realiza desde el 

servicio de formación para tener una correcta planificación, 

organización y poder elaborar una correcta estrategia 

comunicativa de ello.  

 
Calendario  

 
Diciembre. Revisable mensualmente. 
 

Agentes implicados 
Responsable y personal técnico del servicio de formación y 

personal técnico de comunicación. Coordinadora Área OFE. 

 
Coste aproximado 

 
Recursos propios. 

 
Indicadores de seguimiento 

 

 

• Reuniones de personal implicado para el correcto 

seguimiento de la ejecución de cada acción planificada o 

reajustes.  

 

 

 

 

 

 

8. PLANIFICACIÓN 

 

Una vez realizadas las fichas de las acciones hay que programarlas en el tiempo, teniendo 

en cuenta todas las necesidades a cubrir para cada una de estas acciones, tanto para el 

diseño como para la preparación (Stracquadanio, 2021). En este apartado se muestra un 

cronograma aproximado, por semanas, del desarrollo de las acciones para este plan de 

comunicación que ha sido ordenado por el número de objetivo y acción, a la vez que se ha 

clasificado esta última por color, según se trate de una acción offline, online, transversal o 

externa.   
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Fuente: Elaboración propia. 

 

   Acciones transversales internas 

  Acciones offline 

  Acción contratacióon puntual  externa  

  Acciones online  
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8.1. Presupuesto 

 

Si bien es cierto que la comunicación a través de medios online tiende a ser más económica 

que la realizada a través de medios offline, hay que tener en cuenta que esta primera no es 

gratuita. Partiendo de esta premisa es importante saber con qué recursos (económicos, 

humanos, materiales y tiempo) contamos y cómo los vamos a distribuir. Hemos de tener en 

cuenta que para la Fundació Barberà Promoció no hay una partida presupuestaria en 

concepto de comunicación definida como tal y que los recursos humanos son limitados 

tanto en personas como en tiempo de dedicación.   

En este presupuesto se ha tenido en cuenta precios orientativos, haciendo búsqueda en 

Internet para cada concepto y tener un precio de mercado, sin perder de vista la naturaleza 

del servicio para el que se presta, una Administración Pública. 

Se contará con herramientas online sin coste, con recursos propios del área y con el 

soporte de personal tanto del servicio de formación como de informática, actualmente, son 

quienes están realizando la mayoría de las acciones de comunicación de la entidad. Por 

otra parte, en todas las acciones se ha contemplado la figura de un técnico/a de 

comunicación, sea por contratación eventual, a través de un Plan de Ocupación Municipal 

(POM) o por el soporte que se preste desde el departamento de comunicación del 

ayuntamiento, mientras la entidad no implementa lo publicado en su organigrama. Es 

imprescindible dedicar recursos humanos al plan de comunicación.  

Tabla 7: Presupuesto. Recoge las acciones con coste económico asociado (sin impuestos 

aplicados) para su implementación. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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8.2. Seguimiento y evaluación de objetivos 

 

La fase de seguimiento y evaluación es aquella que nos permitirá saber si la estrategia 

planteada y las acciones emprendidas nos llevan a la consecución de los objetivos 

propuestos. El seguimiento continuado de los resultados que se vayan obteniendo durante 

el desarrollo del plan de comunicación nos irá indicando si es necesario realizar algún 

reajuste, tanto en la estrategia como en las acciones (Aced, 2018). 

 

Para realizar este seguimiento continuado aplicaremos medidas específicas para cada 

público y para cada canal, siendo estos métodos de evaluación cuantitativos y cualitativos.  

 

Ciudadanía y usuarios del servicio de formación: 

• Número de asistentes a charlas informativas, jornadas, actos y eventos  

• Número de solicitudes de información. 

• Número de personas atendidas en el servicio de formación y en recepción que 

solicitan información de forma presencial.  

• Encuestas.  

• Cuestionarios de satisfacción. 

Medios de comunicación: 

Para saber si aquellas acciones en las que hemos enviado nota de prensa han tenido 

alcance en los medios de comunicación, locales y comarcales, realizaremos un press 

clipping que nos proporcione información sobre los comentarios, interacciones, número de 

visualizaciones, etc.  

• Número de respuestas. 

• Apariciones en medios. 

• Presencia de medios en actos.  

Público interno: 

Durante la fase de preparación y ejecución del plan de comunicación se llevará a cabo 

reuniones con el equipo de formación y personas implicadas (dirección, comunicación y 

coordinadora de área) para reportar los resultados que se vayan obteniendo y determinar, 

en el caso que fuera necesario, qué ajustes implementar y nuevas acciones a realizar.  

Canales online: 

Encontramos herramientas gratuitas como Facebook Business Suit que además de analizar 

los datos de Instagram y Facebook nos permite programar publicaciones en post e historias. 

Es decir, esta plataforma nos permite planificar el contenido y a la vez hacer un análisis de 

las personas que interactúan con nosotros y todos los datos relacionados con la cuenta. 
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En estos canales es importante conocer el grado de compromiso de nuestra audiencia con 

el contenido y su nivel de interacción, esto nos lo dará la tasa de engagement. Es un 

indicador expresado en porcentaje que sirve para cuantificar el nivel de interacción que 

tiene una audiencia con una publicación o un conjunto de publicaciones. En redes el total de 

interacciones es la suma de “likes”, comentarios y número de veces compartido. Para medir 

el engagement por publicación, es necesario sustituir el “alcance” por “número de 

seguidores”. Un engagement por encima de 10% se considera bastante positivo, ya que, lo 

normal es estar entre un 3% y un 6% (Lalueza, s.f.).  

N.º me gusta + N.º comentarios + N.º compartidos/ N.º de seguidores x 100. 
 
Para medir el engagement del sitio web utilizaremos indicadores como visitas a la página 

web, suscriptores al blog, comentarios y “me gusta” en noticias o artículos publicados. Otra 

herramienta que utilizaremos para obtener indicadores de rendimiento del sitio web es 

Google Analytics que nos permite consultar nuestros datos para conocer el recorrido de 

nuestros usuarios y como interactúan los públicos con la entidad y el servicio de formación. 

Para medir el SEO y SEM es importante utilizar herramientas, aparte de Google Analytics, 

como SEMrush, Ahrefs, Moz, entre otras, para realizar un análisis exhaustivo de palabras 

clave, competencia y rendimiento de la web. 

Canales offline:  

El seguimiento se hará a través de verificar el número de usuarios que nos llegan porque 

han recibido o visto esta información a través de estos canales. También se realizará una 

encuesta a final de año para tener información sobre la imagen y posicionamiento de la 

entidad y del servicio de formación, igual que se ha realizado ex profeso para este TFG para 

conocer el punto de partida (Anexo II). 

En la siguiente tabla se muestra un resumen de todas las acciones para cada uno de los 

objetivos perseguidos, estrategia y los respectivos indicadores de seguimiento.  
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Tabla 13: Objetivos, estrategia, acciones e indicadores. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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CONCLUSIONES 
 
 

El desarrollo de este TFG demuestra que un plan de comunicación es una herramienta que 

permite a las organizaciones alcanzar unos objetivos a través de la planificación de una 

estrategia adecuada y eficaz, que contenga acciones ajustadas a los canales y públicos a 

los que se pretende llegar e interpelar con un determinado mensaje.  

Se ha realizado un estudio previo, en la fase de investigación, de la Fundació Barberà 

Promoció y de su entorno utilizando metodología cuantitativa y cualitativa que nos da una 

situación de partida en la que, a pesar de la credibilidad y buena reputación e imagen que 

percibe la ciudadanía tanto de la entidad como del servicio de formación, se demuestra que 

existe un alto grado de desconocimiento de los servicios y actividades que se realizan. 

Además de no llegar al target de público deseado y ser conscientes del principal déficit que 

la Fundació Barberà Promoció tiene, la falta de un plan de comunicación y de personal 

formado en el ámbito de la comunicación. 

Fundació Barberà Promoció es una entidad pública sin ánimo de lucro, que pertenece al 

Ayuntamiento de Barberà del Vallès, que actualmente no dispone de ningún tipo de 

presupuesto ni plan destinado a la comunicación y que tiene la necesidad de estrechar 

relaciones con la ciudadanía. En particular, para este TFG, se ha trabajado en un plan de 

comunicación externa para el servicio de formación, ya que tiene la necesidad de llegar a un 

público más extenso que conozca los servicios y actividades que realiza, crear comunidad 

con sus usuarios y mantener la buena imagen percibida por la ciudadanía.  

Partiendo de este punto, nos planteamos aplicar estrategias online y offline y establecer una 

serie de acciones low cost (asequibles tanto a los recursos económicos como a los 

personales) con el propósito de alcanzar los objetivos propuestos. Aumentar el número de 

seguidores en redes sociales y visitas al sitio web y mejorar la interacción, consiguiendo 

transformarlos en nuevos usuarios y prescriptores del servicio de formación y, por ende, de 

la entidad. Y, por otra parte, llegar a esas personas que no utilizan Internet y/o que no son 

activas en redes sociales. 

La ausencia de bidireccionalidad en los canales de comunicación online y la escasa 

interacción con el público es uno de los principales puntos débiles de la entidad. Para 

revertir esta situación, las redes sociales se convierten en uno de los principales activos, 

con una estrategia que contiene acciones de comunicación con un lenguaje claro, 

entendible y que transmita los valores que la organización defiende. Por otro lado, las 

acciones offline que se han diseñado son lo suficientemente sostenibles y atractivas para 
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llegar a esa parte de la ciudadanía que es más tradicional en cuanto a canales de 

información se refiere.  

Todo plan de comunicación debe contemplar un método de evaluación, este nos permitirá 

determinar, periódicamente, la evolución del mismo y si los resultados que se van 

obteniendo están dentro de lo esperado. Así, si no se obtiene lo planificado, se podrá 

ajustar la estrategia y replantear las acciones o crear nuevas con el fin de llegar a los 

objetivos propuestos.   

Gracias a la elaboración de este TFG concluimos que el servicio de formación de la 

Fundació Barberà Promoció tiene la necesidad de implementar una hoja de ruta que le guie 

en la consecución de un objetivo claro como el de incrementar el número de personas 

usuarias y el de dar a conocer los servicios y actividades que realiza anualmente para la 

ciudadanía. Este plan de comunicación que se ha diseñado ex proceso para el mismo es un 

punto de partida para que la dirección de la Fundació Barberà Promoció conozca la 

importancia del papel que juega la buena gestión de la comunicación y que ésta debe ser 

tarea de un/a profesional de la comunicación.  
A modo de decálogo podemos resumir de la siguiente manera lo que hemos extraído de 

este apasionante Trabajo de Final de Grado: 

1. Todo comunica. 

2. Es difícil ganar la confianza del público y muy fácil perderla. 

3. Antes de empezar es importante hacer un buen análisis de la entidad y del entorno. 

4. Ser realista con las debilidades y amenazas y tener en cuenta las fortalezas y no 

dejar perder las oportunidades. Ser realista pero ambiciosos. 

5. Saber diferenciarse de la competencia a través de nuestro valor diferencial. 

6. Transmitir nuestro valor diferencia (valores) a través de los “cinco sentidos”. 

7. Planificar la comunicación para darnos a conocer y llegar al público de manera 

eficiente. 

8. Tener presente las principales partes de un plan de comunicación. 

9. Marcar objetivos concretos. 

10. Evaluar es la única manera de mejorar. 
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ANEXOS 
 

Anexo I: Marco teórico. 

Las Relaciones Públicas 

El término relaciones públicas aceptado tal cual, en español, como traducción de la 

expresión americana public relations (se sitúa en Estados Unidos el inicio de esta actividad 

a finales del siglo XIX) cuyo significado literal es relaciones con los públicos ha sido definido 

por muchos autores, a lo largo de la historia, bajo distintas perspectivas y contextos según 

la evolución de la sociedad. En este TFG nos centraremos en la etapa más actual de esta 

disciplina, partiendo de la última definición que Public Relations Society of America (PRSA) 

publica en 2012, resultado de una campaña realizada entre miembros de la profesión y la 

industria para modernizar y reemplazar la definición de 1982. "Las relaciones públicas son 

un proceso de comunicación estratégico que construye relaciones mutuamente beneficiosas 

entre las organizaciones y sus públicos".  

Una definición simple y directa de la que se extrae que las relaciones públicas son 

entendidas como proceso y estrategia que permite la comunicación, bidireccional, entre 

organizaciones y sus públicos con la finalidad de crear relaciones beneficiosas para ambos.  

Las relaciones públicas son consideradas una disciplina, dentro de las ciencias sociales, 

multifacética por lo que no es posible resumirlas en una simple definición (Xifra, 2006) por 

ello, resulta especialmente interesante tener en consideración lo que apunta Moloney 

(2000), recogido por el profesor Xifra (2017, p. 37), respecto a la forma de definirlas como 

concepto, donde las relaciones públicas son la comunicación establecida entre una persona 

física o jurídica y sus públicos. Como práctica o actividad referida al ejercicio de la profesión 

relacionada, principalmente, con los medios informativos y, por último, en términos de los 

efectos que como disciplina pueda tener en la sociedad.  

Si partimos del «concepto» de Moloney, Xifra nos ofrece una definición, respecto a la de 

PRSA anteriormente tratada, más extensa y actualizada de las relaciones públicas como 

objeto de estudio. 
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Al analizar esta última definición nos encontramos con importantes aspectos que dan 

sentido a las relaciones públicas en la actualidad, donde el papel del sujeto promotor ya no 

es exclusivo de las organizaciones, sino que incluye a la persona individual como resultado 

del proceso de democratización de las relaciones públicas. Un segundo aspecto es la 

naturaleza de las relaciones públicas como forma de persuasión que persigue la defensa de 

los intereses y el beneficio de quien las aplica o contrata, sin perder de vista que su 

propósito es tejer, mantener o cambiar relaciones de diferente índole.  

Otro aspecto importante que podemos analizar es el que hace referencia al sujeto receptor 

del mensaje: «el público» o como, actualmente, algunos profesionales denominan 

stakeholders13, utilizando el término anglosajón para referirse aquellos individuos o 

colectivos que reciben la acción de la organización y puede afectar o verse afectados por 

ello. Es decir, que tienen algún tipo de interés sobre la organización que puede o no 

satisfacerse (Freeman, 1984 p.24). 

Por último, aparece el término «reputación» como expresión de lo que el público recuerda 

y/o piensa sobre la organización, siendo un bien intangible que puede ser influenciada tanto 

por el comportamiento de la organización como por la gestión de las relaciones que hace 

con sus públicos y que es alimentada por la confianza (Xifra, 2017). 

Respecto de la forma en la que la organización actúa y se dirige al público Xifra (2017, p. 

101) presenta los cinco modelos de relaciones públicas basado en el resultado del 

estudio que, en 1976, realizó Grunig. 

• Modelo de agente de prensa, de publicity o de Barnum. La información que se transmite 

de forma unidireccional y persuasiva (del profesional al público) es a menudo incompleta 

o deformada. Este modelo se basa en los principios de la propaganda. 

 
13 El término stakeholders se traduce del inglés como “grupos de interés” o “partes interesadas”. Fue el filósofo y matemático 
estadounidense Robert Edward Freeman quien acuñó este concepto en los años 80. La primera aparición de este término fue 
en su libro Strategic Management: A Stakeholder Approach, en el que lo definía como cualquier individuo, grupo u 
organización, que participa de un proyecto o empresa y que puede ver sus intereses afectados por las acciones o decisiones 
de esta. Estos grupos de interés constituyen un elemento esencial a la hora de planificar cualquier estrategia de comunicación 
o negocio (Freeman, 1984). 
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•  Modelo de información pública o de Ivy Lee. La información se transmite de forma 

unidireccional y, a diferencia de la anterior, no es persuasiva sino exhaustiva. El objetivo 

es informar. Este modelo es utilizado actualmente cuando se trata de elaborar y 

transmitir información pública. 

• El modelo asimétrico bidireccional o de Bernays. Utilizado por los profesionales de las 

relaciones públicas (previo estudio de los públicos) con el objetivo de modificar la 

decisión y comportamiento del público versus la organización. La información es 

bidireccional.    

• Modelo simétrico bidireccional o de Grunig. Los profesionales de las relaciones públicas 

actúan como mediadores entre la organización y los públicos para establecer un diálogo 

de entendimiento. Este es el modelo por excelencia que pretende cambiar o modificar 

comportamientos (de la organización y públicos) una vez ejecutado el programa de 

relaciones públicas.  

• Modelo mixto o realista. Se define entre el asimétrico y el simétrico bidireccionales. Todo 

y que los intereses de la organización y del público son a menudo contrapuestos, existe 

la negociación para encontrar un punto intermedio.   

El autor sugiere que el mejor modelo que una organización debe establecer a la hora de 

escuchar a su público es el bidireccional, sea el de Grunig o el mixto. Aun así, no podemos 

obviar el entorno cambiante actual y cómo las organizaciones gestionan los procesos 

comunicativos. Internet, las redes sociales, … los avances tecnológicos, en definitiva, han 

provocado un cambio en la forma de comunicarnos y en cómo el público ya no es 

considerado únicamente receptor; sino que ahora puede crear/producir información dentro 

de este proceso bidireccional. Surge así, el concepto prosumidor14 en la nueva sociedad de 

la información. Una sociedad que Castells (2005) describe como hiperconectada, de gran 

movilidad física, interactiva e instantánea, exenta de barreras tecnológicas, sociales, de 

tiempo y espacio, donde sí existe la democratización de las ideas y nos volvemos parte de 

un mundo en el que intercambiamos información constantemente y donde se prioriza la 

inmediatez.  

Aquí es donde las relaciones públicas 2.0 implementa herramientas digitales y se define 

como la disciplina que propicia una comunicación recíproca, interactiva, dinámica y 

necesariamente continuada; donde el intercambio de información es constante y 

multidireccional. Un nuevo modelo de gestión de la comunicación que vive una tercera 

 
14 Término acuñado por el escritor estadounidense Alvin Toffer en su obra La tercera ola (1980) y que es la combinación de los 
conceptos productor y consumidor.  
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revolución (Timoteo-Álvarez, 2013, p.2) en la que la complejidad creada por la tecnología y 

la digitalización ha llegado para quedarse (Scolari, 2012). El cambio tecnológico y el interés 

que genera el impulso de los medios sociales en Internet en las instituciones provoca un 

impacto considerable en la gestión de la comunicación corporativa, entendida como una 

herramienta estratégica que permite a las organizaciones gestionar sus relaciones con sus 

públicos. 

En esta convergencia de la evolución social y la tecnología de la información, que describe 

Castells (2005), los medios sociales ofrecen oportunidades comunicativas a las 

organizaciones para llegar a nuevos públicos, mejorar la relación con los stakeholders, 

incrementar su visibilidad, aumentar la notoriedad y mejorar su reputación (Aced et al., 2009 

en Aced) sin perder de vista que esta presencia puede conllevar una serie de riesgos, tales 

como: deterioro de la imagen, pérdida de credibilidad, mala reputación, etc.,  si no se define 

previamente una buena estrategia (Aced, 2018, p. 16). 

 

La Comunicación Corporativa 

Para entender la comunicación corporativa en un sentido más amplio y actual nos hacemos 

eco de definiciones que no solo tienen en cuenta los recursos tangibles y la relación que la 

organización tiene con sus públicos, sino que introduce la gestión de elementos 

imprescindibles de carácter intangible para crear valor. En este sentido, una primera 

definición la refiere como “la totalidad de los recursos de comunicación de los que dispone 

una organización para llegar efectivamente a sus públicos. Es decir, la comunicación 

corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre sí misma” (Capriotti,1999, 

p. 30) por lo que la comunicación corporativa es así el discurso o mensaje que la 

organización emite de sí misma a sus públicos con el objetivo de difundir su filosofía, 

valores y principios.   

La comunicación corporativa es una cuestión clave que engloba todas las actividades 

comunicativas que, en gran medida, pueden contribuir a determinar la percepción que se 

tiene de una organización y de su actuación (Estanyol et al, 2016, p.31). Llegados a este 

punto se hace necesario definir los términos: «Imagen», «reputación» e «identidad» 

corporativa, citados anteriormente (Aced, 2018) y que guardan estrecha relación con el 

propósito que la organización tiene en la búsqueda de la aprobación de los públicos a los 

que se dirige.  



 

93 
 

Hablamos de imagen corporativa, en el sentido de la percepción o idea que un determinado 

público tiene de la organización. Según Xifra (2017, p.44) “La imagen es la representación 

de la persona natural o jurídica en la mente de sus públicos”. Es lo que se cree que es la 

organización; “mientras que la reputación expresa el grado de confianza que los públicos 

tienen en la capacidad de la persona natural o jurídica de respetar sus promesas y de 

satisfacer las expectativas creadas” (Xifra, 2017, p.44) y, por otro lado, la reputación se 

entiende como el resultado de las acciones, tanto internas como externas, realizadas por la 

organización y el grado de confianza que sus públicos le confieren. 

Se podría decir que la imagen corporativa es la impresión momentánea que se tiene de la 

organización y la reputación corporativa es la evaluación que se hace sobre la trayectoria de 

la organización (Estanyol, et al. 2016). En este sentido, enmarcado en la disciplina de las 

relaciones públicas, la gestión de la reputación corporativa se centra en mantener y mejorar 

la imagen de la organización a largo plazo, a través de la gestión eficaz de las relaciones 

con los públicos.  

Una de las más actuales definiciones del concepto reputación que recoge lo expuesto es la 

que la describe como: “Resultado intangible propio de la empresa que se materializa en el 

comportamiento de la misma y que requiere de un cierto tiempo para su configuración, que 

es reconocido por sus públicos como generador de valor en tanto que se ajusta a los 

valores que éstos estiman como meritorios de la misma.” (Ferruz, 2017). 

Respecto a la identidad corporativa, que no guarda relación con los dos conceptos 

anteriores en cuanto se refiere a lo que los públicos perciben o piensan de la organización, 

hace referencia a lo que la organización piensa de sí misma (Xifra, 2017, p. 43) y se define 

como su esencia. expresada a través de la identidad conceptual cuyos componentes son la 

misión, visión, filosofía, ética y la responsabilidad social. 

Hablamos de responsabilidad social corporativa (RSC) como una pieza clave para la 

perdurabilidad de la reputación de cualquier organización, definida por el Observatorio de la 

Responsabilidad Social Corporativa15 como: “una forma de dirigir las empresas basado en la 

gestión de los impactos que su actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, 

comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general.” 

Podemos concluir que todos estos conceptos y argumentos adquieren especial 

protagonismo en la comunicación corporativa que, según los profesores Lalueza y Estanyol 

 
15 El Observatorio de RSC es una organización sin ánimo de lucro creada en 2004 por varias organizaciones de la sociedad 
civil con el propósito de trabajar para impulsar la correcta aplicación de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en 
España y en los países donde operan las empresas españolas.  
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(2021), debe ir alineada con los objetivos y su estrategia enfocada a alcanzarlos. Así, no 

solo promociona y posiciona productos y/o servicios, si no que contribuye a generar una 

buena reputación para la organización. 

“La comunicación corporativa hace referencia al conjunto de acciones a través de las cuales 

una empresa o una institución se comunica con sus diferentes públicos de interés (o 

stakeholders). Engloba todas las acciones de comunicación que una organización realiza 

para ser percibida en consonancia con su misión y sus valores, a nivel tanto externo como 

interno” (Estanyol y Lalueza, 2021). 

 

El Plan de Comunicación 

Finalizada la fase de investigación, siguiendo el modelo IPEE (referido en el apartado 

Introducción de este TFG), del proceso de relaciones públicas (Xifra, 2007) que nos sitúa en 

el punto de partida, pasamos a la planificación donde realizaremos el plan de comunicación 

para la organización. Antes vamos a definir qué es, su estructura y para qué sirve.  

Un plan de comunicación es el documento, una guía, que recoge todas las acciones 

comunicativas planificadas, internas y/o externas, y las estrategias de una organización 

para conseguir unos objetivos. Es la «hoja de ruta» necesaria para llevar a cabo la gestión 

de la comunicación entre la organización y sus públicos (Estanyol, et al. 2016, p.105). El 

objetivo de esta herramienta es construir y difundir un mensaje, personalizado, coherente y 

unificado, basado en los valores de la organización, que ayude a establecer y mejorar la 

relación con sus públicos.   

Todo plan de comunicación debe iniciarse con un estudio previo de la situación y contexto 

de la organización. Se puede redactar de forma general, teniendo en cuenta a todos los 

públicos, o de forma particular que responda a una meta concreta (Estanyol, et al. 2016). 

La estructura de cualquier plan de comunicación debe contener los siguientes puntos:  

• Meta: Es el fin último del plan de comunicación que se formulan en futuro (Montiel, 

2017). Se define como una “Declaración corta, sencilla, arraigada a la misión o la 

visión de la organización. Una meta se expresa en términos generales y no tiene 

medidas; estas vendrán más tarde, con los objetivos” (Smith, 2013 citado en 

Estanyol, et al. 2016 p.87). 
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• Objetivos: Se formulan en infinitivo y son las acciones necesarias para cumplir la 

meta. Deben ser coherentes, claros, alcanzables y medibles  

• Público objetivo: Responde a la pregunta de a quién va dirigida la estrategia. Son 

las personas, colectivos u organizaciones con los que la organización desea 

establecer una relación lo más acorde posible. Es importante segmentar con 

precisión para maximizar la eficacia de las acciones (Estanyol, et al. 2016 p.91) y 

priorizar los públicos de mayor relevancia para la organización. 

• Mensaje: Deben ser claros, concisos y ajustados a cada público. Qué queremos 

decir, con qué tono y estilo.   

• Estrategia: Es lo que debemos hacer para cumplir los objetivos. Debe ser realista y 

tener en cuenta la disponibilidad de tiempo y recursos de los que dispone la 

organización.  La estrategia se concreta con las acciones.  

• Técnicas: Procesos que nos ayudan a definir cómo los mensajes van a llegar a los 

públicos.   

• Tácticas:  Iniciativas concretas para gestionar diferentes acciones en determinados 

momentos y circunstancias.  

• Planificación/Calendario: Programación temporal a modo de diagrama del proyecto 

o campaña.   

• Presupuesto: Detalle de los coste y aportaciones económicas de las actuaciones 

planificadas.  

• Evaluación: Métodos para cuantificar los resultados obtenidos en cada acción 

desarrollada que permitirá valorar la consecución de los objetivos o reajustar nuestro 

plan. 

La Comunicación Externa 

Propia de la comunicación corporativa, la comunicación externa se puede definir como el: 

“conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos 

externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una 

imagen favorable o a promover sus productos o servicios” (Rodríguez,1991, citado en 

Castillo, 2010 p.105). 

Hablamos de públicos externos cuando interactúan con la organización, pero no pertenecen 

a ella. Dependiendo del entorno, de la actividad o de la tipología de la organización pueden 
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ser unos u otros como: clientes, proveedores, entidades bancarias, centros de formación, 

instituciones públicas, medios de comunicación, etc. 

La organización no se relaciona con sus públicos de manera aislada, sino que lo hace en un 

entorno, lo que le atribuye un doble rol, obviamente como emisor de comunicación que debe 

ser fluida, pero también le permite mantener una escucha activa y, por otro lado, como 

receptor de información que le ayuda a detectar posibles amenazas o dificultadas que 

pueden afectar a la ejecución de acciones, a su imagen y a su reputación (Castillo, 2010). 

 

La Comunicación de las Instituciones Públicas 

Para definir la comunicación institucional pública es necesario aclarar y diferenciar el 

concepto y su significado respecto a la confusión y, a veces, mal uso con respecto a otros 

como el de «comunicación institucional» o «comunicación corporativa» que hemos tratado 

anteriormente, o el de «comunicación pública» referida ésta a toda la comunicación que 

hace desde los medios públicos como la televisión o la radio. A esto podemos añadir una 

complejidad más, como es la convergencia entre los límites de la «comunicación política» la 

que se considera efectuada por los partidos políticos y sus miembros y el «city branding» 

que es la que se hace en nombre de un territorio tratado como marca y en la que 

intervienen, a parte de la Administración, otros actores sociales. “La comunicación de 

instituciones públicas es aquella actividad comunicativa vinculada a la estructura que 

conforma el sector público del territorio” (Escalona, 2015). 

Llegados a este punto no hay que perder de vista que las instituciones públicas reúnen una 

serie de peculiaridades, como que se enmarcan en el tipo de «comunicación sectorial» 

(Escalona, 2015 p.34) y que está regulada su actividad, también la comunicativa, por una 

serie de normas y leyes que debemos tener en cuenta a la hora de confeccionar el plan de 

comunicación en este TFG. 

 

La Administración Pública.  

La Ley 40/2015, de 1 de octubre, de Régimen Jurídico del Sector Público en su Art. 2, 

expone que “Tienen la consideración de Administraciones Públicas la Administración 

General del Estado, las Administraciones de las Comunidades Autónomas, las Entidades 

que integran la Administración Local, así como los organismos públicos y entidades de 

derecho público previstos en la letra a) del apartado 2” (BOE n.º 236). 
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Podemos considerar que la Administración Pública es la herramienta que tiene el gobierno 

para desarrollar e implementar sus políticas y servicios. Además de servir los intereses 

generales de forma objetiva y respetando en su actuación y relación con la ciudadanía los 

principios de simplicidad, claridad, proximidad, participación, objetividad y transparencia, 

responsabilidad y confianza, eficacia, eficiencia y cooperación entre otros.  

La Administración pública realiza acciones de comunicación para “dar a conocer a los 

ciudadanos los servicios que presta y las actividades que desarrolla “siempre bajo la 

premisa de servicio a la ciudadanía para facilitar sus derechos y promover el cumplimiento 

de sus deberes. Así, “Las administraciones públicas son, prácticamente por definición, 

organizaciones intensivas en información. En realidad, su misma razón de ser es la gestión 

de la información sobre todo aquello que afecte a la vida de la res pública” (Sanromà, 2005 

citado por Escalona, 2015, p.21). Entre los deberes fundamentales que las Administraciones 

Públicas tienen con los ciudadanos en materia de comunicación, es imprescindible no 

perder de vista y respetar el Articulo 20 de la Constitución, que otorga a la ciudadanía el 

derecho fundamental “A comunicar o recibir libremente información veraz por cualquier 

medio de difusión. La ley regulará el derecho a la cláusula de conciencia y al secreto 

profesional en el ejercicio de estas libertades” (BOE n.º 311). 

En referencia al marco jurídico que regula la comunicación de las instituciones públicas 

hemos de conocer las leyes, reglamentos y normas que les aplica:  

• Ley 47/2003 General Presupuestaria, de 26 de noviembre (actualizada el 30 de junio 

de 2017), en su título I respecto del ámbito y organización del sector público estatal 

que es referente legal para delimitar, no solo el concepto de Administración pública, 

sino también, el ámbito legal de la actividad comunicativa de esta (Aira, et al, 2019 

p.13). 

• Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Comunicación y Publicidad Institucional, de 

aplicación a todos los niveles desde el Estado hasta los ayuntamientos y sus 

organismos dependientes (BOE n.º 312). 

•  Ley 18/2000, de 29 de diciembre por la que se regula la Publicidad Institucional, en 

Cataluña como marco territorial donde ubicamos la organización, y que en su 

artículo 3.2.d señala que “la publicidad institucional tiene por objeto informar de las 

actividades o proyectos llevados a cabo por la Administración pública en el ámbito 

de sus atribuciones o competencias” (Aira, et al, 2019 p.39).   
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• Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la información pública y 

buen gobierno (LTAIBG). “Esta Ley tiene por objeto ampliar y reforzar la 

transparencia de la actividad pública, regular y garantizar el derecho de acceso a la 

información relativa a aquella actividad y establecer las obligaciones de buen 

gobierno que deben cumplir los responsables públicos, así como las consecuencias 

derivadas de su incumplimiento” (LTAIBG, Artículo 1). 

• Otras normas como reglamento y ordenanzas provinciales y municipales. 

Las organizaciones locales, Ayuntamientos, se dirigen al ciudadano a través de procesos 

comunicativos y relacionales para transmitir todo tipo de mensajes sobre su actividad 

pública, creando interés por la proximidad de la relación y gestión, además del efecto o 

incidencia que las acciones pueden causar en la vida de la ciudadanía. De ahí, que la 

comunicación se perciba como una «herramienta poderosa», a veces utilizada para explicar 

y justificar decisiones políticas. Por otro lado, existe una transformación en el tipo de 

comunicación que los ayuntamientos realizan, pasando de centrarse en informar de los 

servicios públicos a una mirada más de organización que quiere comunicar una marca con 

valores propios (Campillo, 2011). 

La organización para la que vamos a realizar el plan de comunicación, recogido en este 

TFG, la Fundació Barberà Promoció (FBP) es una entidad sin ánimo de lucro, vinculada al 

Ayuntamiento de Barberà del Vallès y considerada como un ente de gestión público 

municipal, según rige en escritura pública de 2010. En base a lo expuesto, el entorno 

general para ubicar la organización es el de las instituciones públicas y en el nivel de la 

Administración pública local, dentro del área de promoción económica y social del 

ayuntamiento. Área integrada por la Fundació Barberà Promoció (FPB), cuya razón de ser 

es el servicio a las personas en el fomento y la calidad en materia de ocupación, y por 

Actividades Integradas SA (AISA) dedicada a la dinamización empresarial.  

En un contexto más específico y atendiendo a los servicios que presta a la ciudadanía lo 

ubicamos dentro del sector de la gestión y ejecución de programas de formación profesional 

ocupacional.  

 

Políticas Activas de Empleo.  

Para entender la actividad que realiza el servicio de formación de la entidad debemos definir 

conceptos del lenguaje propio de la Administración supramunicipal en materia de programas 
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y políticas activas de empleo. Así, lo primero, vamos a definir qué son estas políticas y qué 

programas y/o acciones son las que recoge y ofrece a la ciudadanía.  

Las Políticas Activas de Empleo (PAE) son programas diseñados para ayudar a dar a las 

personas más oportunidades en el ámbito laboral con acciones que favorecen la creación 

de puestos de trabajo. Estas acciones van desde el acompañamiento y orientación en la 

búsqueda de empleo y la formación hasta el asesoramiento y ayuda para iniciar un proyecto 

de autoempresa y/o consolidarlo.  

Estas PAE deberán estar diseñadas teniendo en cuenta la dimensión local, por lo que han 

de ser ajustadas a las necesidades del territorio. El RD 3/2011 de 18 de febrero, en su 

artículo 19 nos presenta una relación del contenido del Catálogo de servicios a la 

ciudadanía gestionados por los Servicios Públicos de Empleo, que cualquier promoción 

económica de la Administración local puede llevar a cabo, entre los que se cita: 

1. Servicios destinados a las personas ocupadas o desempleadas: 

• Diagnóstico individualizado sobre el perfil, las necesidades y expectativas de la 

persona a través de entrevistas personalizadas para encontrar, mantener o acceder 

a un nuevo empleo.  

• Información y gestión de ofertas de empleo, información sobre el mercado de trabajo 

e incentivos disponibles para fomentar la contratación y el autoempleo. 

• Diseño, elaboración y realización de itinerario individual y personalizado de empleo 

que incluya servicios de orientación e información laboral y autoempleo, de mejora 

de la cualificación profesional y contactos con empresas, entidades y organismos 

públicos para facilitar la inserción laboral, mantenimiento o cambio de empleo. 

• Acciones de formación profesional para el empleo, con acreditación oficial a través 

del Repertorio de Certificados de Profesionalidad16 cuando estén vinculadas al 

Catálogo Nacional de Cualificaciones, así como la promoción de prácticas no 

laborales de la formación realizada, que favorezca la inserción laboral de las 

personas desempleadas como la  promoción profesional y desarrollo personal de las 

personas trabajadoras y su derecho a la formación a lo largo de toda la vida, con 

especial atención a los supuestos de riesgo de pérdida del empleo 

 
16 El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación oficial de las cualificaciones profesionales del Catálogo 
Nacional de Cualificaciones Profesionales en el ámbito de la Administración laboral, que acredita la capacitación para el 
desarrollo de una actividad laboral con significación para el empleo y asegura la formación necesaria para su adquisición, en el 
marco del subsistema de formación profesional para el empleo regulado en el Real Decreto 395/2007, de 23 de marzo. Un 
certificado de profesionalidad configura un perfil profesional entendido como conjunto de competencias profesionales 
identificable en el sistema productivo, y reconocido y valorado en el mercado laboral (BOE n.º 27, 2008). 
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• Evaluación y reconocimiento de las competencias adquiridas por la experiencia 

laboral mediante la acreditación oficial de su cualificación. 

2. Servicios destinados a las empresas: 

• Tratamiento de sus ofertas de empleo, incluyendo su difusión, preselección y envío 

de candidaturas, así como la colaboración en las entrevistas y/o procesos selectivos 

de difícil cobertura. 

• Información y asesoramiento sobre el mercado de trabajo, medidas de fomento de 

empleo, acceso y tramitación de las mismas, modalidades y normas de contratación, 

diseño de planes formativos y ayudas para la formación de las personas 

trabajadoras. 

• Información, asesoramiento y tutorización en la creación, gestión y funcionamiento 

de empresas, por parte de emprendedores, trabajadores autónomos y otras 

empresas de la economía social. 

 

Formación Profesional Ocupacional 

La formación profesional para el empleo u ocupacional (FPE o FPO) se puede definir como 

el conjunto de actuaciones formativas (iniciativas, medidas e instrumentos) y acreditación de 

la cualificación, recogidas en el Plan Nacional de Formación Profesional17 que se 

desarrollaran en el marco del Sistema Nacional de Cualificaciones y Formación Profesional 

(SNCFP)18 con el objetivo de adquirir y mejorar las competencias y habilidades de la 

población activa, así como la competitividad de las empresas, conjugando las necesidades 

de las personas, de las empresas, de los territorios y de los sectores productivos (Art. 26, 

RD 3/2011, BOE n.º 43). 

La oferta formativa para el reconocimiento de competencias profesionales en el marco del 

SNCFP se recoge en el Repertorio Nacional de Certificados de Profesionalidad19 formado 

por el conjunto de los Certificados de Profesionalidad ordenados por sectores en familias 

 
17 El Plan Nacional de Formación e Inserción Profesional comprende el conjunto de acciones de formación profesional 

ocupacional dirigidas a los trabajadores desempleados, para proporcionarles cualificaciones requeridas por el sistema 
productivo e insertarles laboralmente, cuando los mismos carezcan de formación profesional específica o su cualificación 
resulte insuficiente o inadecuada (BOE n.º 106, 1993). 
18 Sistema Nacional de Cualificaciones y de Formación Profesional (SNCFP), Cuyo instrumento es El Catálogo Nacional de 
Cualificaciones Profesionales que sirve para evaluar y acreditar las competencias profesionales que se adquieren por la 
experiencia laboral o la formación. Incluye las cualificaciones profesionales más significativas del sistema productivo español 
por familias profesionales y niveles según los criterios establecidos por la Unión Europea. Es la base y el referente para 
elaborar la oferta formativa: títulos de formación profesional y certificados de profesionalidad. Tiene validez a nivel nacional y 
recoge las diversas formas de adquirir formación profesional (Ministerio de Educación, Formación Profesional y Deportes, s.f.) 
19 Repertorio Nacional de Certificados Profesionales (Ministerio de Educación y Formación Profesional, s.f.) 
https://www.todofp.es/dam/jcr:8f2a81fd-baa8-4e46-b4c5-e92c08103c4f/repertoriocertificadosprofesionales.pdf 
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profesionales y de acuerdo con los niveles de cualificación establecidos en el Catálogo 

Nacional de Cualificaciones. Estos certificados tienen carácter oficial, validez en todo el 

territorio nacional, convalidables en el ámbito de la Unión Europea y permitirán su 

correspondencia con los títulos de formación profesional del sistema educativo. Por otra 

parte, las acciones formativas que no sean objeto de acreditación oficial serán reconocidas 

a través de diploma acreditativo.  

Esta formación orientada a personas en edad laboral (entre los 16 y los 65 años) que 

necesitan mejorar sus conocimientos para acceder a un empleo o para ascender en el que 

ya tienen, está subvencionada a través de fondos procedentes de Europa (Fondo Social 

Europeo), del Ministerio de Educación o del Ministerio de Trabajo transferidos a las 

comunidades autónomas que otorgan, a modo de convocatoria pública, la partida 

económica a las entidades que lo solicitan para gestionar y ejecutar las acciones formativas. 

Según al colectivo de personas al que estén dirigidos, los cursos se clasifican en dos 

tipologías: 

• Formación continua: que recoge los cursos dirigidos a personas trabajadoras por 

cuenta ajena y a autónomos. Formación que realizan las empresas para actualizar 

los conocimientos y habilidades de las personas trabajadoras de las misma.  

• Formación ocupacional para personas en situación de desempleo: dirigida, 

prioritariamente, a personas en situación de riesgo de exclusión del mercado laboral 

por su elevado grado de vulnerabilidad. Las personas beneficiarias, mayormente, 

son desempleadas de larga duración (más de 18 meses) con escasa cualificación 

profesional y con dificultades para incorporarse al mercado laboral. 

Los Servicios Públicos de Empleo promueven el mantenimiento de una red de centros 

colaboradores, públicos y privados que, junto a sus centros, garantice una permanente 

oferta de formación para el empleo de calidad en colaboración con el sistema educativo con 

el fin de consolidar una red de centros integrados. El objetivo que se persigue es la 

colaboración y coordinación entre las Administraciones competentes para la mejora de la 

calidad, eficacia y eficiencia del subsistema de formación profesional para el empleo (BOE 

n.º 43, 2011). 

En el caso de Cataluña, es la Generalitat quien transfiere la partida presupuestaria a través 

del Servei d’Ocupació de Catalunya (SOC)20 y la gestión a las entidades, tanto públicas 

 
20 Servei Públic d’Ocupació de Catalunya (SOC)  es un organismo autónomo de naturaleza pública y de carácter 
administrativo, adscrito al departamento de la Generalitat que tiene asignadas las competencias en materia de empleo (Servei 
d’Ocupació de Catalunya, s.f.). 
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como privadas, solicitantes. Para ello deben cumplir una serie de requisitos tanto técnicos 

como económicos y de calidad y pasar por un proceso de acreditación para poder impartir la 

formación. Todo ello regulado y publicado oficialmente por el Ministerio de Educación y 

Formación Profesional (BOE n.º 239, 2022).  

El SOC dispone de un Registro de entidades de formación profesional. Este Registro 

incluye las entidades y centros que están inscritos y/o acreditados y que, por tanto, pueden 

impartir formación profesional para el empleo (FPE). Además de estar dada de alta en este 

registro, las entidades deben estar inscritas y/o acreditadas en alguna de las especialidades 

formativas incluidas en el Catálogo de especialidades formativas del SOC. “Los requisitos 

mínimos para inscribirse o acreditarse en una especialidad formativa se especifican en el 

programa formativo de referencia, o bien, si se trata de una especialidad correspondiente a 

un certificado de profesionalidad, en el Real Decreto que lo regula” (Registro de entidades 

de formación profesional para el empleo). 

Los programas que forman parte de la Formación Profesional para la Ocupación (FPO) que 

subvenciona el SOC son los siguientes: 

• Forma i insereix: Este programa promueve la realización de acciones formativas 

destinadas, preferiblemente, a personas en situación de desempleo para cubrir las 

necesidades de contratación de empresas. Por un lado, el SOC subvenciona la 

formación que puede ser cualquier especialidad formativa del Catálogo de 

especialidades destinadas a la obtención de certificados de profesionalidad o 

itinerarios mixtos de diferentes especialidades formativas. Y, por otro lado, el 

compromiso de contratación (entre el 40 y el 60% de la totalidad del alumnado) 

recae por parte de las empresas, gremios y asociaciones empresariales. 

• FPO Dual: Modalidad que facilita a las personas desempleadas sin cualificación o 

con un nivel muy bajo y con más dificultades de acceso al mercado laboral, mejorar 

su empleabilidad a través de la formación, en alternancia, de un certificado de 

profesionalidad y un contrato de formación. Dirigido especialmente a jóvenes entre 

16 y 29 años sin cualificación profesional o sin educación secundaria postobligatoria 

y parados de larga duración. También pueden participar de este programa personas 

mayores de 29 años en riesgo de exclusión social (acreditado por las entidades 

correspondientes), con resolución favorable para arraigo por formación, personas 

con discapacidad (física o psíquica) y personas en situación de desempleo de larga 

duración (más de 1 año) mayores de 45 años de edad.  
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• Formación Ocupacional en Áreas Prioritarias. FOAP: Oferta de acciones formativas 

de calidad y diversa en el territorio, adaptada a las necesidades sectoriales y 

territoriales y a las personas candidatas. Dirigida principalmente a personas con 

dificultades de inserción en el mercado laboral y/o vulnerabilidad social (con 

discapacidad reconocida igual o superior al 33%, mayores de 45 años y personas 

con más de 2 años de desempleo), mujeres, personas de baja cualificación 

profesional, personas que no perciban subsidio de desempleo,  jóvenes menores de 

30 años, trabajadores en situación de ERTE (Expediente de Regulación Temporal 

de Empleo) y otros colectivos como solicitantes de protección internacional. 

Estas acciones están compuestas de formaciones: dirigidas a la obtención de 

certificados de profesionalidad completos, en competencias clave en idiomas, en 

competencias obligatorias y transversales, de especialidades de alto nivel de 

cualificación no dirigidas a la obtención del certificado de profesionalidad y, por 

último, especialidades dirigidas a personas con discapacidad.  

• ADA: Tiene como objetivo llevar a cabo acciones de formación profesional para la 

ocupación con el objetivo de reducir la brecha de género y promover la participación 

de las mujeres en los nuevos sectores tecnológicos mediante la formación en 

habilidades y competencias digitales, promover la autoocupación y el desarrollo rural 

en municipios de menos de 30.000 habitantes (Servei Ocupació de Catalunya, s.f.). 

En el caso que nos ocupa para este TFG, la Fundació Barberà Promoció es una entidad 

colaboradora de carácter público y certificada por el SOC para ofrecer, gestionar y realizar 

este tipo de formación ocupacional en su ámbito territorial. Así, el servicio de formación de 

la FBP es el departamento encargado de planificar, gestionar y ejecutar este tipo de 

acciones formativas que vienen otorgadas, previa solicitud a la Generalitat vía Servei 

Ocupació de Catalunya, en convocatoria pública anual y que se concede bajo criterios 

establecidos en las bases de cada programa por concurrencia competitiva entre todas las 

entidades (públicas y privadas) de la comunidad autónoma que lo solicitan. Por las 

dimensiones y capacidades para realizar acciones e itinerarios formativos, la FBP no se 

presenta a todas las convocatorias de subvenciones para la FPO ya que no dispone de los 

recursos necesarios para hacer frente a los requisitos que estas convocatorias plantean. Así 

de los programas antes definidos solo opta, actualmente, a la convocatoria de FOAP y que 

conforma el 80% de la actividad del servicio de formación.  
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Anexo II: Encuesta sobre Fundació Barberà Promoció. 

Encuesta realizada a la ciudadanía, en general, a través del formulario Google Forms.  

Encuesta sobre Fundació Barberà Promoció 

 

Hola, 

Soy Eva Corral, estudiante del Grado en Comunicación de la Universitat Oberta de Catalunya, y esta 

breve encuesta forma parte del análisis sobre La Fundació Barberà Promoció que estoy realizando 

dentro de mi Trabajo Final de Grado. Estaré muy agradecida si se decide a responderla. 

Esta encuesta no tiene ninguna finalidad comercial. Los datos aquí recogidos se tratarán de 

forma anónima y únicamente con fines académicos. 

Muchas gracias por su colaboración. 

* Indica que la pregunta es obligatoria 

Parte 1: Datos básicos 

Rango de edad* 

 De 16 a 17 

 De 18 a 25 

 De 26 a 35 

 De 36 a 45 

 De 46 a 55 

 De 56 a 60 

 + de 60 

Género* 

 Hombre 

 Mujer 

 Otro 

 Prefiero no decirlo 

Nivel académico* 

 Universitarios 

 Formación profesional de grado superior 

 Formación profesional de grado medio 

 Bachillerato 

 Graduado escolar, ESO o equivalente 

 Estudios primarios 

 Sin estudios 

 Prefiero no contesta 

Residencia* 

 Barberà del Vallès 

 Badía del Vallès 

 Castellar del Vallès 

 Cerdanyola del Vallès 
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 Ripollet 

 Sabadell 

 Terrassa 

 Otro: 

Situación actual* 

 Autónomo 

 Trabajador por cuenta ajena 

 Dedicado/a las labores del hogar 

 En paro 

 Pensionista 

 Prefiero no contestar 

 

Parte 2: Fundació Barberà Promoció 

¿Ha oído hablar o conoce la Fundació Barberà Promoció? * 

 No 

 Sí 

Si en la pregunta anterior respondió Sí ¿A través de qué canal le llegó la información? Puede 

marcar más de una opción. 

Si en la pregunta anterior respondió No, solo marque la primera casilla. * 

 Ninguno 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter, ahora X 

 Página Web Barberà Promoció 

 Página Web Ayuntamiento de Barberà del Vallès 

 Carteles publicitarios en la ciudad 

 Revista de información de Barberà del Vallès (BdV) 

 Radio Barberà 

 Asistencia a un acto o evento organizado por Fundació Barberà Promoció 

 Conocidos, familiares, amigos 

 Otro: ____________________________________ 

¿Qué opina respecto a la información que vio o recibió? Puede marcar más de una opción. * 

 Entendible (mensaje claro y directo) 

 No entendible (lenguaje muy técnico, confusa) 

 Interesante (Atractiva, me ha llamado la atención) 

 No interesante (aburrida, poco atractiva) 

 Correcta (suficiente) 

 Insuficiente/incompleta (falta de información) 

 Abundante (gran cantidad) 

 Escasa (poco frecuente, poca cantidad) 

 No sabe/no contesta 
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Parte 3: Cartera de servicios 

¿Ha utilizado alguno de los servicios que ofrece Fundació Barberà Promoció? * 

 Sí 

 No 

¿Qué servicio ha utilizado? Puede marcar más de una opción. * 

 Ninguno 

 Entrevista informativa 

 Formación (Cursos) 

 Punt Òmnia (Aula para el aprendizaje en competencias digitales básicas) 

 Orientación Profesional (Tutoría individual o grupal con personal técnico de orientación 

laboral) 

 Feinateca (Espacio para la búsqueda de empleo en horario libre o con cita) 

 Bolsa (Ofertas de trabajo) 

 Programa para jóvenes (PFI, Singulars, COB, etc.) 

 Planes de ocupación 

 Asesoramiento al emprendimiento (Creación/consolidación de empresa o negocio) 

¿Qué servicio de los utilizados le ha satisfecho más? * 

 No sabe / No contesta 

 Entrevista informativa 

 Formación (Cursos) 

 Punt Òmnia (Aula para el aprendizaje en competencias digitales básicas) 

 Orientación Profesional (Tutoría individual o grupal con personal técnico de orientación 

laboral) 

 Feinateca (Espacio para la búsqueda de empleo en horario libre o con cita) 

 Bolsa (Ofertas de trabajo) 

 Programa para jóvenes (PFI, Singulars, COB, etc.) 

 Planes de ocupación 

 Asesoramiento al emprendimiento (Creación/consolidación de empresa o negocio) 

 Ninguno 

¿Cuál fue el grado de satisfacción? * 

 No sabe /No contesta 

 Muy bueno 

 Bueno 

 Normal 

 Malo 

 Muy malo 

Parte 4: El servicio de formación de Fundació Barberà Promoció 

¿Ha visto alguna información o publicidad de la oferta formativa que ofrece este servicio? * 

 Sí 

 No 

Si en la pregunta anterior respondió Sí ¿A través de qué canal? Puede marcar más de una opción.  
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Si en la pregunta anterior respondió No, marque únicamente la primera casilla. * 

 Ninguno 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter, ahora X 

 Página Web Barberà Promoció 

 Página Web Ayuntamiento de Barberà del Vallès 

 Página Web del Servei Ocupació de Catalunya (SOC) 

 Carteles publicitarios en la ciudad 

 Folletos publicitarios 

 Revista de información de Barberà del Vallès (BdV) 

 Radio Barberà 

 Asistencia a un acto o evento organizado por Fundació Barberà Promoció 

 Conocidos, amigos, familiares 

 Otro: ___________________________________ 

¿Qué opina respecto a la información que vio o recibió? Puede marcar más de una opción. * 

 No vi ni recibí nada 

 Entendible (mensaje claro y directo) 

 No entendible (lenguaje muy técnico, confusa) 

 Interesante (Atractiva, me ha llamado la atención) 

 No interesante (aburrida, poco atractiva) 

 Correcta (suficiente) 

 Insuficiente/incompleta (falta de información) 

 Abundante (gran cantidad) 

 Escasa (poco frecuente, poca cantidad) 

¿Cree que este servicio debería hacer más difusión (publicidad) de las acciones que realiza 

para que la ciudadanía tenga más acceso a los cursos? * 

 Sí 

 No 

 Indiferente 

 

Y para finalizar 

¿Qué opina sobre la presencia de Fundació Barberà Promoció en los canales de información? 

Puede marcar más de una opción. * 

 Debería estar más presente en Redes Sociales (más publicaciones y más frecuencia) 

 Debería hacer más publicidad en la calle (vallas publicitarias, carteles) 

 Debería hacer buzoneo (folletos informativos) 

 Debería organizar más actos públicos (stand en ferias, eventos,) 

 No sabe/no contesta 

 Otro: _____________________________ 

¿Qué valores le transmite Fundació Barberà Promoció? Puede marcar más de una opción. * 

 Proximidad o cercanía 
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 Igualdad 

 Integración 

 Respeto 

 Compromiso 

 Empatía 

 Innovación 

 Sostenibilidad 

 Calidad 

 Ninguno de los anteriores 

 No sabe/no contesta 

 Otro: _______________________________ 

Según usted, la imagen de Fundació Barberà Promoció es: * 

     1      2            3            4             5  

Muy mala                  Muy buena   

        

¿Recomendaría los servicios que ofrece Fundació Barberà Promoció? * 

 Si 

 No 

 No sabe/No contesta 

 

Gracias por su colaboración. 
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Anexo III: Cuestionario de satisfacción cursos SOC 

 



 

110 
 

 



 

111 
 

 



 

112 
 

 



 

113 
 

 

Fuente: Servei Ocupació Catalunya (SOC) 
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Anexo IV: Resultados encuesta Fundació Barberà Promoció. 

 

Resultados de la encuesta realizada a la ciudadanía a través de Google Forms.  

 

Parte 1: Datos básicos  
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Parte 2: Fundació Barberà Promoció 
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Parte 4: El servicio de formación de Fundació Barberà Promoció 
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Y para finalizar 
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Anexo V: Resultados cuestionarios usuarios servicio de formación.  

 

Cuestionario del Servei Ocupació de Catalunya (SOC) que realizan las personas al finalizar 

un curso de formación ocupacional.  
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Anexo VI: Transcripción de las entrevistas al personal de FBP.  

 

Entrevista a la técnica responsable del servicio de formación de FBP.  En fecha 9 de abril de 

2024.  

¿Qué grado de confianza y reputación considera que tiene el servicio de formación 

entre la ciudadanía?  

 

Bueno, creo que desde fuera lee rigurosidad en cuanto al proceso, tanto en la captación de 

alumnado como en la selección. Mucha rigurosidad y control en el cumplimiento de la 

normativa que establece el SOC.  

 

En cuanto a la ciudadanía creo que se percibe ese mismo control y que la Fundació Barberà 

Promoció está muy presente en todo momento ofreciendo un acompañamiento a la persona 

usuaria con tutorías y demás, para que se sientan importantes en la actividad que realicen. 

Siempre velando por el cumplimiento de la normativa.  

 

¿Se realiza algún tipo de encuesta, estudio o estrategia para medir la percepción que 

tiene la ciudadanía sobre el área y sobre el servicio de formación? ¿Se recopilan 

opiniones a través de redes sociales, foros u otros canales? 

En caso afirmativo, ¿de qué manera y qué resultados generales se han obtenido? 

 

Desde el servicio de formación medimos el grado de satisfacción de las personas que han 

realizado alguna acción formativa a través de cuestionarios, no solo porque el SOC nos lo 

pide, sino porque estamos obligados (voluntariamente) a llevar un sistema de calidad. 

Cualquier de incidencia o demanda se estudia. El nivel de satisfacción en la medida de 

calidad va del 1 al 4 y cuando vemos que estamos por debajo del 3 actuamos y nos 

ponemos a disposición del alumnado, profesorado, etc.  Siempre nos situamos por encima 

del 3. 

 

Si hablamos de personas que no son usuarias del servicio, tan solo disponemos de la web 

de Barberà Promoció y la del ayuntamiento. Si que es verdad que no se ha detectado 

ninguna incidencia, si solicitud de información. En redes sociales no se hace retorno, pero 

desde el ayuntamiento sí que se ha recogido alguna queja o solicitud de información que 

nos han transmitido para resolver. A través de Facebook, recuerdo que el año pasado hubo 

una queja sobre un aula.  
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Desde la página web se puede recoger las peticiones que hace la ciudadanía al servicio y a 

la Fundació en general que son recibidas por la persona del servicio de informática y nos las 

deriva. Para el resto lo desconozco.    

 

En caso negativo ¿Cree que es necesario implementar una herramienta para conocer 

qué opina la ciudadanía sobre el servicio que ofrece esta área y este departamento en 

concreto? 

 

Sí, para recoger la opinión y para que haya mejor comunicación desde el servicio hacia 

fuera. Mejorar esto estaría muy bien. Cualquier herramienta que nos dé lo qué opina la 

ciudadanía es buena y positiva, ya que esta información no nos está llegando.  

 

Con los datos obtenidos en los cuestionarios de satisfacción que los usuarios 

realizan al finalizar los cursos (cuestionarios del SOC en cada acción formativa 

subvencionada) ¿Existen indicadores que midan la satisfacción o confianza de la 

ciudadanía en relación al trabajo realizado por el servicio de formación? 

 

En los mismos cuestionarios del SOC se recogen indicadores que miden la satisfacción 

respecto al equipo de formación. Estos indicadores los vinculamos a nuestro sistema de 

calidad. Nos obligamos a valorarnos a nosotros mismos y ver si se trata de valoraciones 

puntuales o generalizadas y trabajar en ello.  

 

¿Se llevan a cabo acciones de comunicación específicas para fortalecer el vínculo de 

la ciudadanía con el servicio de formación? 

 

Lo único que se hace son llamadas de seguimiento para ver si la formación les ha ayudado 

en su inserción laboral.  

 

¿Se realizan acciones para dar a conocer las actividades que realiza el servicio de 

formación? ¿Cómo? ¿A través de qué canales? ¿A qué público objetivo van 

dirigidas? ¿Cuál es el mensaje que se quiere transmitir a la ciudadanía?  

 

Intentamos poner cualquier excusa para abrir las puertas a la ciudadanía con el objetivo que 

nos conozcan. Como la inauguración del espacio del Punt Òmnia, aprovechando que se 

hizo un cambio de ubicación se organizó un acto “algo más festivo”. También los actos de 

cierre de la formación, todo y que está dirigido a las personas que han hecho algún curso lo 

abrimos a acompañantes y familiares.  
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Hacemos sesiones informativas para informar de las formaciones que hacemos, vamos a la 

radio. Por otro lado, se hace publicidad de los servicios que se realizan en formación a 

través de las redes sociales, bueno en Instagram. También en la revista municipal de 

Barberà, en la web y cartelería. Por otra parte, también utilizamos nuestra base de datos, 

“Actualitza’t,” para hacer mailings con la publicidad de los cursos que tenemos en cada 

convocatoria. A la radio vamos una vez al mes, en la revista municipal también publicamos 

una notica al mes y en RRSS según necesidad. 

 

Nos movemos para llegar a un público que está en situación laboral tanto de desempleo 

como en activo, indiferente hombre o mujer y en la franja de edad de los 16 a los 65 años, 

en edad laboral y, sobre todo, más enfocado a las personas que están entre los 40-55 años. 

 

¿Quién diseña/realiza/gestiona/evalúa estas acciones? 

 

Creo que hay un plan de comunicación que no se ha llevado a cabo por falta de recursos. 

Así que es cada técnico/a, según necesidad, quien hace publicaciones según sabe. En 

cuanto al diseño es el mismo técnico/a quien lo hace y se lo pasa a otra persona para que lo 

cuelgue en la web o en RRSS. No hay una plantilla o estilo que se pueda seguir. 

Desconozco si hay un sistema que evalúe esas acciones.  

 

Desde el ayuntamiento, hay un técnico de comunicación, que parece que nos va a echar 

una mano como altavoz. Hemos solicitado que no seamos los técnicos quienes redactemos 

el contenido (noticias) que se publican en la revista municipal, parece que en esto sí que lo 

va a asumir. Ahora está todo muy al inicio. 

 

¿Cómo definiría la presencia de la FBP en estos canales con respecto a la 

competencia? Sabadell, Badía o Terrassa  

 

Bueno, yo no soy de la zona y llevo poco tiempo. Miro algunas webs, pero no como para 

compararnos. Sabadell y Terrassa tienen más presencia porque son municipios más 

grandes y claro, tienen mayor repercusión. En cuanto a Badía, me da la sensación, mi 

percepción es que nosotros estamos mejor posicionados.  

 

Al final, yo la conclusión que saco es que la presencia se mide por el factor “referente” o por 

la experiencia en la realización de determinadas formaciones. Por ejemplo, si alguien quiere 

hacer un curso de sociosanitario o de monitor de actividades de ocio, vendrá a nosotros 

porque tenemos experiencia y somos referente. El “boca-oreja” es lo que funciona.  
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¿Se le ocurre alguna medida que pudiera tomarse para conseguir una mayor 

participación de la ciudadanía en las acciones de formación que ofrece su área? 

 

Hacer un trabajo previo de sensibilización, no sé… jornadas, por ejemplo, en las que se 

invite a empresas y personas que se hayan formado en un determinado sector para que 

expliquen su experiencia, …. Esto se debería hacer con jóvenes, por ejemplo.  

 

Por otro lado, deberíamos aprovechar cualquier oportunidad, como la asistencia a una feria 

o la visita de prospección a una empresa, para dar a conocer no solo la formación, sino todo 

lo que hace la fundación. Se quiere trabajar en un catálogo de servicios generales. No 

debemos perder ninguna oportunidad de hablar, no solo de formación sino de 

emprendimiento, por ejemplo.  

 

La Coordinadora del área añade que tenemos que hacer acciones para llegar a “campos 

pendientes de explorar” como la formación postobligatoria y dirigirnos al colectivo jóvenes a 

los que no llegamos. Nuestra bolsa de trabajo podría alimentar sectores como el de la 

química con las personas de CFGM o CFGS, y en bachillerato podríamos incidir en el tema 

de emprendimiento. Podríamos hacer acciones para dar a conocer estos servicios. También 

dirigirnos al mundo asociacionismo. Barberà es una ciudad con una gran trayectoria del 

movimiento asociacionismo y no lo estamos aprovechando. 

 

¿Cree necesaria la figura del responsable de comunicación para ejecutar un plan de 

comunicación y velar por la imagen de la organización? 

 

Bueno, hace falta personal que se dedique a ello. Y no solo para dar a conocer los servicios 

de manera externa, sino que internamente hay servicios del ayuntamiento que no saben 

qué hacemos y tampoco nosotros conocemos lo que hacen algunas áreas. Hemos 

comprobado que necesitamos comunicarnos mejor y que se nos conozca mejor.  

 

Necesitamos tener una imagen, que todos vayamos a una. Tenemos unos colores 

distintivos, y tal, pero a nivel de trabajo no hay un manual, no tenemos merchandising. eso 

es necesario.  Se necesita crear una imagen, un referente, transmitir unos valores de 

modernidad, de cambio. Implicar a las empresas que se vean como parte implicada y 

responsable de la formación. Recogemos las necesidades formativas de las empresas y 

estamos trabajando en la concreción de estas necesidades, pero no se hace sensibilización 

para que se vea la necesidad de que sean un activo participante en la formación.  
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Entrevista a la dirección técnica de la FBP (Barberà Promoció). En fecha 10 de abril de 

2024. 

 

La coordinadora del área OFE responderá en calidad de coordinadora del área donde se 

ubica el servicio de formación, objeto del plan de comunicación de este TFG. Y, a su vez, 

responderá a preguntas dirigidas a la dirección técnica de la entidad (actualmente cubre 

parte de las tareas y funciones de este cargo) por encontrarse la titular ausente por IT de 

larga duración. 

“Antes de nada comentar que, actualmente, junto con tres compañeros de la entidad 

estamos cubriendo la dirección técnica con el apoyo muy estrecho de la dirección política, 

porque la directora técnica se encuentra de baja”. “Se valoró que esta entrevista la pudiera 

hacer alguien de la dirección política, pero se descartó porque el actual regidor lleva 

prácticamente dos meses en el cargo y la regidora anterior no tenía disponibilidad en un 

margen tan corto de tiempo”. 

“Intentaré transmitir esta doble visión y, comentar que la información que yo facilite se 

sustenta en la experiencia que llevamos trabajando en esta situación durante un año y 

medio reportando directamente a la dirección política”.   

 

Como directora técnica de la FBP ¿Qué grado de confianza y reputación considera 

que tiene la FBP entre la ciudadanía? 

 

 En 2017 se hizo un cambio de imagen corporativa, se pasó de la imagen de esBarberà que 

integraba toda el área de promoción económica a personalizar a Barberà Promoció. 

Entonces se hizo una guía de estilo, pero no se tiene presente en el día a día. No tenemos 

la figura de técnico/a responsable de comunicación de manera estable, en su día se hizo 

ese cambio de logotipo y en 2020 se realizó un plan de comunicación de toda promoción 

económica, pero se dejó en un cajón por falta de personal. Eso es significativo de cómo se 

lleva el tema de comunicación. Todo y que la dirección política está muy sensibilizada, es 

un tema puramente económico. 

 

A la pregunta, tanto la dirección política como técnica tienen la percepción que el grado de 

confianza y reputación es alto. La dirección política es muy cercana a la ciudadanía. Nos 

acompaña en todas las tareas que hacemos y esto lo percibe la ciudadanía, creando un 

vínculo. Al menos esto es lo que percibimos, como mínimo, de la parte de la ciudadanía que 

nos llega. Esto se traduce en la respuesta a los cuestionarios de satisfacción que 

realizamos en nuestros programas con una puntuación alta, de 8 sobre 10. 
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Sabes que pasa, que promoción económica somos un «bolet», para lo bueno y lo malo. 

Siempre hemos tenido libertad, pero cada vez nos vemos más fiscalizados y comprimidos 

por toda la normativa pública. Cuando te aplica esta normativa ya no puedes, de un día para 

otro, hacer ciertas cosas. Este grado de confianza nos lo ha permitido esta libertad que 

hemos tenido para ejecutar servicios y programas.   

 

¿Cree que la ciudadanía tiene un conocimiento adecuado de lo que es la FBP y de los 

servicios que ofrece? 

 

Esta pregunta es interesante. La respuesta es sí, pero todavía queda mucho camino por 

hacer. Por poner un ejemplo que pone el alcalde, hay personas mayores (no en edad 

laboral) que no saben qué se hace en Barberà Promoció. Aun así, hay mucha población 

desempleada que no sabe lo que hacemos o que incluso nos etiquetan como centro donde 

vienen los jóvenes que no se sacan la ESO. A veces nos estigmatiza.  

 

Creo que es importante poder transmitir un mensaje que nos lleve a hacer entender a la 

ciudadanía todo lo que hacemos.  

 

¿Piensa que ese grado de conocimiento es influyente en la participación de la 

ciudadanía en las actividades que se ofrecen? 

 

Correcto. En la Formación Profesional para la Ocupación (FPO) todavía queda mucho 

camino por hacer. No llegamos a toda la población. 

 

¿Cree que se obtendrían mayores resultados, más participación, si la ciudadanía 

estuviera más informada? 

 

Por supuesto. Y pensando en dirección política, se cree que es clave que la comunicación 

en promoción económica, no solo en Barberà Promoció, sea un puntal para comunicar los 

servicios que se hacen a la ciudadanía. Al final esto es una mejora económica de la ciudad. 

 

¿Cómo calificaría la relación entre el personal de la FBP y la ciudadanía? 

Se me ocurren tres palabras para definirla: Confianza, complicidad y relación cercana... 

proximidad. 
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¿Existe algún mecanismo, herramienta para recoger las respuestas, necesidades o 

feedback directo de la ciudadanía sobre la organización? En caso de haberlo, 

¿cuáles? ¿se sacan conclusiones? 

 

No se hace. Tenemos diversos canales. En la página web tenemos el apartado de 

surgencias, preguntas… es donde recibimos preguntas de la ciudadanía. Por otro lado, los 

mismos programas que realizamos ya son detectores de necesidades.  

 

Todo lo que detectamos lo analizamos, no solo en la parte de formación, por ejemplo, con 

los cuestionarios de satisfacción que pasamos; sino con la misma figura de la tutora que 

puede transmitir información de lo que sucede con las personas usuarias. Esto sirve tanto a 

nivel preventivo como para solucionar o dar respuesta algún tema concreto o necesidad.   

 

También en la parte de Transición Escuela Trabajo, somos el área donde confluyen todas 

las áreas y servicios municipales que trabajan con jóvenes. El Consejo Económico y Social 

(CES), funciona no lo bien que nos gustaría, pero es una fuente de captación de 

necesidades de la ciudadanía. Es decir, tenemos grupos de trabajo supramunicipal y 

trabajamos en red con centros educativos, empresas, otras áreas municipales que esto 

también nos permite captar necesidades.  

 

La dirección política aquí tiene mucho que decir. Piensa que se parte de un programa 

político que sale de la ciudadanía, con la posibilidad de participación de la ciudadanía. Se 

define un Plan Acción Municipal (PAM) con el objetivo de hacerlo conjuntamente. De aquí 

sale nuestro Plan Estratégico de promoción económica y el Plan de Acción de Barberà 

Promoció. Estos bloques son nuestra brújula y el área clave el Observatorio Económico y 

Social. 

 

¿Ha identificado alguna necesidad particular o demanda recurrente por parte de 

la ciudadanía respecto a los servicios que presta la FBP? ¿y por parte de su equipo? 

 

No, nos basamos en los datos socioeconómicos. Tenemos un índice de desempleo muy 

reducido. Nos encontramos con un porcentaje de personas desempleadas muy enquistado. 

Ahora tenemos la necesidad de llevar a cabo acciones, lo más imaginativas e innovadoras 

posibles, para revertir la situación, sobre todo en jóvenes y en el colectivo de exclusión 

social. Y después, como acercar a la ciudadanía no solo a las nuevas tecnologías sino a la 

transformación digital y a la industria 4.0.  
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En el municipio se están llevando a cabo acciones y programas en torno a la sostenibilidad, 

simbiosis industrial, jardín agroecológico y aquí, se debería incluir la parte de ocupación. 

Una tercera parte de la superficie de Barberà son industrias, una tercera parte es suelo 

urbano y el resto es agrario. Hemos de ser capaces de dar una respuesta a las necesidades 

en materia de capacitación, formación…. Cuesta mucho, hay que destinar recursos e 

imaginación. Es difícil, pero hemos de trabajar de forma transversal en ello, juntamente con 

la otra parte de promoción económica, con AISA.  

 

¿Tiene la FBP cobertura mediática? ¿Cómo la valora: es positiva, negativa o neutral? 

 

A nivel de comunicación, no solo en Barberà Promoción sino a nivel de ayuntamiento donde 

la situación es que el área de comunicación se está profesionalizando, se ha incorporado 

alguna figura técnica que trabaja intentando acercarse a los demás servicios para trabajar 

de manera conjunta. Se quiere trabajar de forma estratégica.  

 

Barberà Promoció no es un «bolet» es un servicio que debe integrase a esta estrategia 

municipal y estamos en ello. La idea es que el ayuntamiento nos ayude hacer difusión (de 

altavoz) de ciertos programas como la Formación Ocupacional. Que nos ayude a reenviar 

nuestro contenido, por ejemplo, en Instagram con sus redes. 

 

No tenemos cobertura mediática, debemos trabajar en ello de forma conjunta toda la 

promoción económica (FBP y AISA). 

 

En Redes sociales: ¿Cómo valora la presencia de la FBP en redes sociales? 

 

En RRSS hacemos lo que podemos. Tenemos un Instagram que vamos alimentando y 

podríamos tener otras cosas como un canal de TikTok, pero hemos de partir de una 

estrategia y luego ya vendrán las herramientas.  

 

Las interacciones de la ciudadanía con la FBP en redes sociales son más bien 

escasas o inexistentes. ¿Cree que sería beneficioso para la FBP fomentar un mayor 

engagement? ¿Lo considera necesario? 

 

Claro, pero repito es un tema económico, de recursos.  

Hacemos publicaciones en Instagram, pero de manera sistemática no fomentamos la 

bidireccionalidad en la comunicación porque no tenemos a nadie que pueda hacerlo. Solo 

colgamos alguna información cada dos o tres días. No podemos permitírnoslo, es una 
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cuestión de recursos. Si no hay una persona que se pueda dedicar a ello, ahora mismo no 

nos lo podemos permitir. 

 

La web de la FBP: ¿Cómo valora el posicionamiento de la FBP en Internet con 

respecto a otra web como Sabadell o Terrassa?  

 

No tenemos una imagen integrada, una web integrada como la de Sabadell que han 

conseguido tener una web que recoge todos y una identidad corporativa con una guía de 

estilo… Esto debería de ser deberíamos ir por aquí, pero no será fácil integrar todas las 

pequeñas marcas que tenemos.  

 

Hemos de conseguir tener una imagen integrada una web integrada, sin perder estas 

pequeñas individualidades. No es fácil. Yo creo que es la clave. 

 

¿Se mide la interacción de la ciudadanía con la FBP? Cuántas visitas se hacen, 

cuantas altas se obtienen.  

 

Volvemos al tema de los recursos. Cuando hemos tenido a alguien que se ha contratado, 

temporalmente, para llevar temas de comunicación pues se ha hecho seguimientos a través 

de Google Analitycs, sobre todo de las publicaciones en la página web. Pero ahora no se 

hace nada de esto.  

 

¿Cree que sería beneficioso para la FBP contar con una web más participativa y 

fomentar un mayor engagement? ¿Lo considera necesario? 

 

Es clave y prioritario tener una imagen y una web que integre toda la promoción económica.  

 

¿Se ha dado alguna situación en la que la percepción pública de la FBP se haya visto 

afectada? ¿Cómo actuaron o manejaron la situación? Hablamos de comunicación de 

crisis.  

 

Las “minicrisis” son constantes, forman parte de nuestro día a día cuando trabajas con 

personas. Seguramente a nivel de comunicación del ayuntamiento deben tener alguna 

estrategia definida para el tema de crisis de comunicación.  

En servicios y programas de formación tenemos un sello de calidad cuyo objetivo es la 

mejora continua y lo que nos interesa es que todo aquello que se pueda mejorar salga de 
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manera constructiva, tanto con empresas, con alumnos, etc. Son bienvenidas si sirven para 

mejorar.  

 

Habíamos tenidos muchas quejas hace tiempo, pero des del 2017 hasta aquí hay una 

mejora vista por el respaldo político. La ciudadanía sabe diferenciar la parte política de la 

técnica. Al menos aquí, en la Fundació.  

  

¿Se llevan a cabo acciones de comunicación específicas para fortalecer la imagen de 

la entidad, prevenir crisis de comunicación y dar a conocer los servicios a la 

ciudadanía?  

 

No, como ya se ha comentado no hay esta figura de comunicación, pero se hacen acciones: 

actos de cierre de cursos, inauguraciones, charlas explicativas, ferias… aprovechamos 

cualquier ocasión para hacer difusión. 

 

¿Quién realiza estas acciones? 

 

El equipo técnico de programas de formación, ocupación, Si hay la posibilidad con soporte 

técnico de comunicación del ayuntamiento.  

 

¿Considera necesario un plan de comunicación para la FBP como guía para llevar a 

cabo todas las acciones de comunicación respecto a sus públicos objetivos? 

 

Sí, como ya he comentado hay un plan que se empezó a elaborar. Desde 2020, pero ahí 

está en un cajón. Falta metodología. ¿Este plan de comunicación ya está estructurado 

en todas sus fases? No sabría decir. No sé si dio tiempo de hacerlo todo. 

 

¿Cree que sería beneficioso para la FBP contar con la figura del responsable de 

comunicación que se responsabilice de las acciones de comunicación, de cumplir 

con los objetivos del plan de comunicación y vele por la imagen de la entidad?   

 

Sí, ya lo hemos comentado. 
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Entrevista a la coordinadora del área de Ocupación, Formación y Emprendimiento. OFE. En 

fecha 10 de abril de 2024. 

 

Esta parte de la entrevista la realiza la misma persona, pero desde su propia visión como 

coordinadora del área, dejando de lado la parte más institucional con la que nos ha 

respondido hasta ahora.  

 

¿Cree que la ciudadanía tiene un conocimiento adecuado de lo que es la FBP y qué 

servicios ofrece? 

 

La ciudadanía tiene una visión general de la Fundació Barberà Promoció, pero no sabe qué 

hacemos.  

 

¿Piensa que ese grado de conocimiento influye en la participación de la ciudadanía 

en las actividades y servicios que se ofrecen? 

 

Claro, ya lo hemos comentado. A nivel más de mi área, por ejemplo, no se conoce lo que es 

el Aula Mentor o los programas de formación donde no tenemos gente que se pueda 

beneficiar.  

 

¿Se obtendrían mejores resultados si la ciudadanía estuviera más informada? 

 

Por supuesto. La estabilidad en la contratación de personal que pueda llevar la parte de 

comunicación, eso nos afecta. Cuando hemos tenido a alguien la web se alimenta, 

Instagram, hacemos vídeos de calidad…. Eso no es bueno ni para la imagen ni para el 

personal técnico que acaba “quemándose”. Priorizamos las publicaciones en Instagram 

porque no tenemos repositorio de publicaciones en otros canales.  

 

En el servicio de formación sí que tenemos más contenidos porque siempre se han 

publicado más noticias. Es verdad que no hacemos muchas noticias, pero el grado de 

actualización que tenemos en el apartado de formación nos ha costado y lo tenemos. Esto 

es algo a destacar en la web. Para nosotros lo mínimo es tener al día actualizada la oferta 

formativa y el apartado de subvenciones y ayudas a las empresas.  
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Anexo VII: Canales comunicación online competencia.  

Badía del Vallès  

 

 

 

 

Fuente: Ajuntament de Badia del Vallès. 

 

Badía del Vallès con un perfil de comunicación integrado en la web y redes sociales 

municipales cuenta con 192 seguidores en LinkedIn donde publica noticias de todas sus 

áreas. En Instagram tiene 3591 seguidores y más de 2400 publicaciones. Estos canales son 

mayormente institucionales y dirigidos a la ciudadanía en general. No están enfocados al 

área de promoción económica o de ocupación y formación, sino más bien a la parte 

institucional y política. Por lo que no se puede considerar una entidad que sea competencia 

directa con Fundació Barberà Promoció.  

Su Web informa que el servicio de orientación, inserción laboral y formación ocupacional 

está ubicado en el edifico El Molí y los servicios genéricos que ofrece, pero no publicita la 

oferta en programas o especialidades formativas, ni hay un apartado para inscribirse o 

solicitar información, más que los datos de contacto. Por lo que es algo complicado 
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encontrar información al respecto. Se debe ir buscando en diferentes apartados de la web, 

por ejemplo, en Comunicación, para encontrar alguna noticia que haga referencia a ello. 

Curiosamente en este apartado se encuentra la información de una infografía dinámica que 

muestra toda la oferta formativa de este servicio, competencia directa al de FBP, para el 

2023. 

Infografía oferta formativa Badía del Vallès.  

 

Fuente: Ayuntamiento de Badía del Vallés. Accesible en: 
https://view.genial.ly/626790ea26f5de001a1fc5c2/presentation-recursos-formatius-servei 

 

Fuente: Ayuntamiento de Badía del Vallés. 

https://view.genial.ly/626790ea26f5de001a1fc5c2/presentation-recursos-formatius-servei
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Fuente: Ayuntamiento de Badia del Vallès. 
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Sabadell         Terrassa 

 

Fuente: LinkedIn Vapor Llonch, promoció econòmica de Sabadell y LinkedIn Terrassa Ocupació. Foment de 
Terrassa. 

LinkedIn Sabadell (Vapor Llonch) área de ocupación y formación con más de 4400 

seguidores. Esta entidad se puede catalogar de competencia directa con la FBP porque 

ofrece servicios muy similares, aunque en formato “XL” por el volumen de presupuesto y el 

alcance de su población. En sus RRSS son muy activos y mantienen una política de 

visualización de todo aquello que realizan para dar difusión al servicio. Tanto sus RRSS 

como su web está bien estructurada y es fácil su acceso a la información.  

Terrassa (Foment de Terrassa) área de ocupación y formación con 2585 seguidores tiene 

un perfil en RRSS muy definido y estructurado, en comparación con Sabadell (misma 

estructura de área de promoción económica) son menos los seguidores, pero su estrategia 

comunicativa es más visual y trabajada. Tienen un logo y un slogan “Localizamos la 

ocupación” con los que gira toda su campaña publicitaria de todos los servicios que realizan 
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sean de ocupación, formación, etc. Esto la diferencia del ayuntamiento y desvincula la parte 

política, centrándose en el ciudadano que busca recursos sociolaborales.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instagram Sabadell treball i empresa. Vapor Llonch e Instagram Terrassa Ocupació, Foment de 
Terrassa. 

Instagram Sabadell con 2844 seguidores y 888 publicaciones, mientras que Terrassa son 

2033 seguidores y 1154 publicaciones. Ambos perfiles son muy visibles y con alto contenido 

visual y actualizado. En este caso el perfil de Sabadell es algo confuso, ya que no aparece 

el nombre de la entidad, sino que aparece como Sabadell treball i empresa solamente, sin el 

logo del Vapor Llonch, mientras que sí aparece en su perfil de LinkedIn. En el caso de 

Terrassa se mantiene la misma identidad corporativa en ambos perfiles, por lo que es más 

fácil identificar y causa menos confusión en el público.  

Por lo que respecta a la página web, tanto la web de Vapor Llonch como la de Foment de 

Terrassa están muy estructuradas y ordenadas por lo que al usuario le es fácil encontrar la 

información que desea y acceder a los servicios que se ofrecen. Ambas utilizan una 
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identidad corporativa que se replica en todos los canales que utilizan, al igual que el tono y 

el estilo de mensajes muy visuales y con engagement. Se muestra el logo de sus 

respectivos ayuntamientos, por lo que les confiere un peso de importancia y relevancia, a la 

vez que se las identifica como servicios dentro de la promoción económica de cada uno de 

los consistorios.  

Estas entidades han sabido adaptar el estilo y lenguaje del mensaje al canal, siendo 

Instagram el más visual, LinkedIn más profesional y la web con un lenguaje sencillo y 

entendible que llegue a la ciudadanía en general.   
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       Fuente: Terrassa Ocupació. Foment de Terrassa y Vapor Llonch Sabadell. 
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Anexo VIII: Gráfico desempleo Barberà del Vallès. 

  

 

     Fuente: Ayuntamiento de Barberà del Vallès. Observatorio Económico y social. 
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Fuente: Ayuntamiento de Barberà del Vallès. Observatorio Económico y social.  
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Anexo IX: Plano instalaciones entidad. 

      Fuente: Barberà Promoció. 
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Fuente: Barberà Promoció. 
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Anexo X: Web Barberà Promoció. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                              Fuente: Barberà Promoció. 
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Anexo XI: Personas beneficiarias de los servicios de FBP. 

 

 

Fuente: Memòria Activitats 2022 (Barberà Promoció, 2024). 
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     Fuente: Memòria Activitats 2023 (Barberà Promoció, 2024). 

 

La distribución de la tabla por género de las personas beneficiarias en las acciones 

realizadas por la entidad durante el 2022 ha sido prácticamente al 50%, mientras que el 

paro registrado en esa época era del 61% en mujeres y del 39% en hombres. Este dato 

sigue la misma tendencia para el servicio de formación siendo las personas usuarias 

equiparadas en género, excepto una pequeña diferencia para el Punt Òmnia donde el 

porcentaje de mujeres es superior y para el Aula Mentor donde es, al contrario. Los datos 
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relativos al 2023 para el total de personas beneficiarias de las acciones realizadas por la 

Fundació Barberà Promoció se mantiene en el mismo porcentaje, aunque el número haya 

aumentado en más de 600 personas, y la tasa de desempleo registrada se ha ido 

igualando, siendo del 59% en mujeres y del 41% en hombres. En cuanto al servicio de 

formación se refiere, los datos siguen la misma trayectoria mostrando una tendencia al alza 

de mujeres que participan en acciones formativas. En el caso destacado del Punt Òmnia 

donde el porcentaje de personas usuarias es claramente femenino (Barberà Promoció, 

2024). 
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Anexo XII: Ficha PDE 2021-2023.  

 

Ficha línea 2.1 detalle actuación del Plan de Desarrollo Económico 2021-2023  

 

 

Fuente: Plan de Desarrollo Económico 2021-2023. Ayuntamiento de Barberà del Vallès  
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Anexo XIII: Plan Actuación 2023  

Eje 3: Conseguir la excelencia del sistema de gestión, con transparencia, comunicación 
eficaz y planificación continua.  

 

Fuente: Plan Acción 2023. Fundació Barberà Promoció 
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Anexo XIV: Mapa Infoparticipa evaluación web Ayuntamiento de Barberà del Vallès.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En 2014 se situaba en un 60.98%, en 2015 llegó a su puntuación más alta de estas 11avas 

ediciones con un 87.80% donde se evaluaba teniendo en cuenta solo 41 indicadores.  A 

partir de 2016 se incrementa el número de indicadores a 52 y Barberà va fluctuando de 

manera irregular entre el 53 y el 80% situándose en 2023 en el 55.7%. 

Uno de los indicadores que nos da la razón en cuanto a la unidireccionalidad de su web es 

el que se incluye en las dos últimas cuestiones de esta evaluación. Quedando la web 

suspendida en los indicadores siguientes.  

• Núm. 40: Se da información sobre la situación del municipio: datos sobre el término 

municipal, la población empadronada y la diversidad social, actividades económicas, 

culturales. 

• Núm. 43: Se ofrece en la web el directorio de entidades y asociaciones del municipio 

y/o el registro de los grupos de interés, en su caso. 

• Núm. 44: Se ofrece en la web instrumentos de consultas y/o de participación sobre 

temas actuales de interés local. 

Fuente: Mapa Infoparticipa (2015-2020) 
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• Núm. 46: Se ofrece en la web la ejecución de las consultas y/o de participación 

sobre temas actuales de interés local. 

• Núm. 47: Se ofrece en la web información sobre otros mecanismos o entes de 

participación: consejos territoriales, consejos de ciudad, consejos sectoriales. 

• Núm. 48: Se ofrece en la web la Carta de Servicios y los compromisos ante la 

ciudadanía. 

• Núm. 50:  Se proporcionan en la web los resultados de la gestión de la valoración de 

los servicios, de las quejas o sugerencias presentadas. 

• Núm. 52: Se informa periódicamente de todas las peticiones recibidas y las 

resoluciones emitidas referidas a las solicitudes de derecho de acceso. 
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Anexo XV: Tablas población Idescat 2023. 

 

Desempleo registrado por sexo y grupos de edad 2023 (en miles de personas)  

 

 Total  

 

Mujeres 

 

 Hombres 

 

Fuente: Departament d'Empresa i Treball. Oficines de Treball de la Generalitat. Ultima actualización enero de 
2024 
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Población total por sexo y edad, 2023, Barberà del Vallès.  
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Población desempleada por sexo y edad, 2023, Barberà del Vallès.  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Idescat. 2023 


