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Resumen

La comunicacion corporativa es un factor determinante que configura la proyeccién social y
la reputacion de una institucion y puede influir en el éxito o fracaso de sus iniciativas. Por lo
tanto, es crucial establecer politicas de comunicacién efectivas y bien orientadas que
contribuyan a un mayor crecimiento y aprecio de la institucién por parte de sus publicos y de

la sociedad, en general.

Con este objetivo, en el presente trabajo se ha desarrollado un plan de comunicacién
externa para el servicio de formacion de la Fundacié Barbera Promocio (FBP), entidad de
gestion publica que pertenece al Ayuntamiento de Barbera del Vallés, que tendra en cuenta
el impacto de las nuevas tecnologias y los habitos de consumo de informacion por parte de
sus publicos. Una «hoja de ruta» cuyo objetivo es construir y difundir un mensaje
personalizado y unificado, coherente con los valores de la organizacion, que ayude a

establecer y mejorar la relacion con sus publicos.

Partimos de un marco tedrico y conceptual que establece conceptos y teorias
fundamentales de la comunicacion institucional publica y de las relaciones publicas para

sentar la base en la que este TFG se sustenta.

El desarrollo del plan de comunicacién pasa por las fases de: investigacién y planificacion, e
incluye también una proyeccién de la ejecucion y evaluacidon a realizar en base a las
acciones propuestas. A partir de los resultados obtenidos en la primera fase de
investigacion, se justifica cuantitativa y cualitativamente la necesidad detectada de elaborar
un plan de comunicacion para el servicio de formacién de la Fundacié Barbera Promocio,

gue en la actualidad es inexistente.

Para ello, este Trabajo Final de Grado de Comunicacién (TFG) propone abordar en las
siguientes paginas el desarrollo de los objetivos, estrategias y actuaciones que el servicio
de formacion de la Fundacié Barbera Promocié llevara a cabo en materia de comunicacion

externa.

Palabras clave: Plan de comunicacion, comunicacion externa, comunicacion corporativa,
relaciones publicas, Administracion Publica. Fundacié Barbera Promocio, servicio de

formacion.
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Resum

La comunicacié corporativa €s un factor determinant que configura la projeccié social i la
reputacié d’una institucid i que pot influir en I'éxit o fracas de les seves iniciatives. Per aixo,
és fonamental establir politiques de comunicacio efectives i ben orientades que contribueixin
a un major creixement i reconeixement de la institucié per part dels seus publics i de la

societat en general.

Amb aquest objectiu, en el present treball s’ha desenvolupat un pla de comunicacié externa
pel servei de formacio de la Fundacié Barbera Promoci6 (FBP), entitat de gestié publica que
pertany a I'Ajuntament de Barbera del Valles, tenint en compte l'impacte de les noves
tecnologies i els nous habits de consum de la informacio, per part dels seus publics. Un «full
de ruta» amb l'objectiu de construir i difondre un missatge personalitzat i unificat, coherent
amb els valors de l'organitzacio, que ajudi a establir i millorar la relaci6 amb els seus

publics.

Partim d’'un marc tedric i conceptual que estableix conceptes i teories fonamentals de la
comunicacio institucional publica i de les relacions publiques per a establir la base en la

qual, aquest TFG, es sustenta.

El desenvolupament del pla de comunicacié passa per les fases d’investigacié i planificacio,
alhora que inclou una projeccioé de I'execucio i avaluacio a realitzar en base a les accions
proposades. A partir dels resultats obtinguts en la primera fase d’investigacid, es justifica
quantitativa i qualitativament la necessitat detectada d’elaborar un pla de comunicacié pel

servei de formacié de la Fundaci6 Barbera Promocio, que actualment és inexistent.

Es per a aix0, que aquest Treball Final de Grau de Comunicacio (TFG) proposa abordar en
les seglients pagines el desenvolupament dels objectius, estratégies i actuacions que el
servei de formacié de la Fundaci6 Barbera Promocié dura a terme en matéria de

comunicacio externa.

Paraules clau: Pla de comunicacid, comunicacié externa, comunicacié corporativa,

relacions publiques, Administracié Publica, Fundacié Barbera Promocidé, servei de formacio.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Final de Grado (en adelante TFG) se enmarca en la modalidad de
“Comunicacion Corporativa y RRPP Profesionalizador”. La propuesta es la realizacion
de un plan de comunicacion corporativo externo, desde la perspectiva de las Relaciones
Publicas, para el servicio de formacion de la Fundacié Barbera Promaocio.

Fundacié Barbera Promocio (en adelante FBP) es una organizacion publica que pertenece
al Ayuntamiento de Barbera del Vallés (Barcelona). Municipio de la comarca del Vallés
Occidental con mas de 33.300 habitantes y con una tasa de desempleo del 9.1% que la
sitla dos décimas por encima de la tasa para toda Catalufia y cinco por debajo de la de la

comarca (Ajuntament de Barbera del Vallés, s.f.).

Esta organizacién cuya forma juridica es la de fundacién publica, su patronato esta formado
por representantes politicos donde el alcalde de la localidad es quien ostenta la presidencia,
representa el servicio de promocién econdmica de la ciudad y da respuesta a la demanda
de la poblacibn en materia de ocupacién, orientacién profesional, autoocupacion y
formacion. Cada uno de estos servicios se encuentra agrupado en dos grandes areas: una
dedicada a la ocupacion, autoocupacién y formacién y una segunda, a la orientacion
profesional y programas para jovenes. Ademas de contar con un servicio transversal de
administracion formado por personal técnico de justificacion econdémica y contabilidad,

RRHH, compras y direccién técnica.

El servicio de formacion, formado por seis personas (tres como personal de estructura y tres
trabajadores/as eventuales) se encarga de la organizacion, gestién y ejecucion de cursos
dirigidos a personas en situacion de paro laboral (formacién ocupacional profesional) y a
personas en activo (formacién continuada) todos subvencionados con fondos econémicos
procedentes la Administracion 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 orientacion profesional y formativa. Pero esto, en ocasiones, no es suficiente para cubrir

las plazas de formacion ofertadas.

Hoy en dia el buen uso de la comunicacion es un factor fundamental para cualquier tipo de
organizacion. Debe ir acorde con los valores de la organizacion y ajustarse a los objetivos
gue se deseen alcanzar. También es importante delimitar un publico objetivo al que dirigirse
con un mensaje y un tono adaptado que despierte interés. “Tener un plan de comunicacion
es algo esencial, porque es aquel documento que nos permitira tener y trabajar la

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

imagen de confianza que suscite interés y adhesion del publico objetivo.

Fundacié Barbera Promocié no dispone de una hoja de ruta (Plan de Comunicacion) para
desarrollar su actividad comunicativa. Un plan de comunicacion integral abarca todas las
dimensiones de la comunicacion en cualquier empresa u organizacion: Comunicacion
corporativa, Comunicacion interna, Comunicacion de crisis, Relaciones con los medios y
Responsabilidad social corporativa o empresarial (RSC o RSE). Este TFG se centrara en la
elaboracion del plan de comunicacién corporativa externa para el servicio de
formacién de la organizacion, debido a la necesidad detectada a cubrir a corto plazo;
descartando, por el momento, el resto de las especialidades debido a la envergadura que
supondria su desarrollo y sabiéndose que la entidad dispone de un plan de comunicacién

interna, mas o menos desarrollado, que aplica.

El servicio de formacion de FBP tiene la personalidad, actividad y autonomia suficiente para
poder ejecutar su propio plan de comunicacion, maxime si la fundacion y el ayuntamiento al
gue pertenece no disponen de un plan general que lo integre, como es el caso. Se cree
imprescindible llevar a cabo una estrategia de comunicacion con el objetivo de hacer llegar
un mensaje, acorde con la vision que tiene el equipo del servicio de formacién y la direccién
de la fundacién, que ponga en conocimiento de la ciudadania las actividades realizadas y la

oferta formativa que ofrece.

Para ello, se seguira una metodologia de relaciones publicas inspirada en la planificacién
estratégica de Ronald D. Smith (2013) adoptando el modelo IPEE! (Xifra, 2007) de las
cuatro etapas: Investigacion, Planificacion, Ejecucion y Evaluacion, que dara lugar a una
serie de acciones practicas, en base a una estrategia comunicativa proactiva y diferencial,
gue sirvan para alcanzar los objetivos especificos marcados. Este plan debe ser una

herramienta viva capaz de adaptarse a una evaluacion continua.

2. JUSTIFICACION

La eleccion de este tipo de proyecto y tema se justifica por dos razones fundamentales: La
primera es la deteccion de la necesidad practica de confeccionar un plan de comunicacion

gue sirva de guia para mejorar las condiciones actuales dentro del ambito de la

1 También denominado RACE son las siglas de las cuatro etapas que definen el modelo o proceso de relaciones publicas:
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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comunicacion en el servicio de formacion, ya que no existe. Tampoco la organizacion a la
gue pertenece dispone de un plan de comunicacion 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 justificacidbn personal y motivacional como es la proyeccion
profesional y laboral de la autora de este TFG. Como técnica del servicio de formacion
desde el 2017, ademas de tutorizar los cursos de formacién ocupacional para personas en
situacion de desempleo que se imparten en el centro, cuenta con mas de diez afios de
experiencia en otros servicios similares de ayuntamientos de la comarca. Esto permitira
tener informacion de primera mano para realizar el proyecto, presentarlo a la entidad y
ayudar a su implementacion, viéndose facultada gracias a los conocimientos adquiridos en

el Grado de Comunicacién para hacerse responsable de su ejecucidn, 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 formacién de la fundacion.

3. OBJETIVOS

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

perseguir en el mismo. El objetivo general es:

Fundamentar y desarrollar, bajo la aplicacién de las relaciones publicas, la elaboracion
de un plan de comunicacion corporativa externa para el servicio de formacioén de la
Fundaci6 Barbera Promocio6 para dar a conocer las actividades, los servicios y la oferta

formativa que se ofrece a la ciudadania.

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

especificos:

e Conocer las limitaciones y necesidades en materia de comunicacion que tiene la
organizacién como entidad publica en la actualidad.
e Elaborar la estrategia de comunicacion adecuada y realista que sirva como pauta a

seguir por el personal técnico en materia de comunicacion corporativa externa.
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e Fomentar el conocimiento ciudadano de las acciones que realiza el servicio de
formacion.

e Publicitar de manera eficiente la oferta formativa anual que ofrece el servicio de
formacion para fomentar la participacion e inscripcion de la ciudadania.

¢ Mantener y fortalecer la imagen positiva de la labor que el servicio de formacion

ofrece.

A modo de resumen, se trata de dar a conocer las actividades, servicios y oferta formativa
gue la fundacion ofrece a la ciudadania en materia de formaciébn e incentivar su

participacion.

Por otro lado, y derivado de la fundamentacion, disefio y estructura de este TFG se
desprenden otros objetivos del TFG a tener presentes:

¢ Realizar un exhaustivo analisis de la entidad y su entorno, que nos proporcione una
situacion de partida, para definir y establecer la estrategia de comunicacién que
mejor se adapte a las necesidades detectadas.

e Elaborar una planificacion de la ejecucion, en el tiempo, de las fases y actividades
necesarias para lograr los objetivos marcados.

e Determinar los mecanismos de control y evaluacion del plan de comunicacion.

4. METODOLOGIA

La metodologia para la realizacion de este TFG est4 basada en técnicas cualitativas y
cuantitativas. En la primera etapa de investigacion se utilizaran fuentes de caracter
profesional, consulta a paginas web de organismos oficiales y base de datos, entre otras,

gue nos proporcione informacioén suficiente para crear el analisis previo.

A nivel de recabar informacién sobre la entidad se tendra en cuenta aquellas publicaciones
locales emitidas por el ayuntamiento y la fundacion que van dirigidas a la ciudadania, asi
como la que nos pueda aportar la direccion técnica, la coordinadora responsable del area y

la técnica responsable del servicio de formacion de la fundacion, a través de entrevistas.

En una segunda fase de investigacion cuantitativa se hard una recogida de datos de la
entidad que se obtendran a través de consultas al Observatori economic i social de
I’Ajuntament de Barbera del Valles, publicaciones y anuarios, ademas de la explotacion de

los resultados obtenidos en cuestionarios y/o encuestas realizadas para este TFG.
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Se trabajard bajo el prisma de las relaciones publicas en el proceso de comunicacion y

elaboracion del plan de comunicacion, entendiéndose como proceso de resolucion de

problemas en ese ambito. Asi, serd imprescindible trabajar metodolégicamente sobre las

cuatro fases de las relaciones publicas:

Investigacion: Conocimiento de la organizacion, del contexto donde se situa,
identificar qué necesidad o problema existe y con qué publicos se va a relacionar.
Planificacion: Establecer las metas y objetivos a perseguir teniendo en cuenta la
informacion obtenida en la fase anterior.

Ejecucién: Estrategia. Planificar y ejecutar el proyecto para cumplir los objetivos.
Elaborar el mensaje, las acciones y la técnica para llegar a los publicos.

Evaluaciéon: Seguimiento y ajuste del proyecto, asi 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 analisis previo utilizando recursos facilitados por la entidad y

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

gue se detallan a continuacion:

Encuesta en linea a la ciudadania, 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 remisibn en cadena,
haciendo que el tamafio de la muestra vaya incrementandose cada vez méas a
medida que los participantes van reclutando a més personas (efecto bola de nieve),
de ahi su nombre. Las encuestas han sido distribuidas a través de contactos
personales en WhatsApp y en grupos de comunidades de Barbera del Valles 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 caracteristicas de la muestra. Es decir, personas

residentes prioritariamente en el municipio de Barbera del Valles.

e Pedir que participen y una vez finalizada la encuesta que la reenvien, de forma
exponencial no discriminatoria, a otros contactos para reclutar de manera rapida

a mas participantes y conseguir la muestra deseada.

En el Anexo Il 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 optd por utilizar el método de “bola
de nieve” a través de contactos iniciales de la autora de este TFG. La muestra
Optima resultante para una poblacion estimada de 22.000 personas residentes en
Barbera del Vallés (edad comprendida entre los 16 y los 64 afios) con un 95% de
nivel de confianza y un margen de error del 8%, es de 150 encuestas, segun la
calculadora QuestionPro (https://www.questionpro.com).

Cuestionarios de satisfaccion del Servei d’Ocupacié de Catalunya (SOC) a los
usuarios que han realizado alguna formacién. Se muestra un ejemplar (Anexo IlI)
gue se pasa a todas aquellas personas que han finalizado alguna accién formativa
de la Formacién Ocupacional (FO) para personas desempleadas y que forma parte,
sus resultados, de los indices y pardmetros que nos ayudan a medir la calidad del
servicio. No olvidemos que este tipo de formacién aplica normativa 1SO. Estos
cuestionarios no estan elaborados por la entidad, sino que son los que el Servei
d’Ocupacié de Catalunya (SOC) realiza para medir la correcta ejecucion de los
programas de formacién 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 Area de Ocupacién, Formacion y
Emprendimiento (OFE) que, actualmente junto a dos cargos mas de la entidad,
realiza tareas de suplencia de la direccién técnica (ésta se encuentra de baja laboral
de larga duracion) por lo que respondera como coordinadora de su area y, por otra
parte, en representacion de la direccion politica y técnica. Ya que no se ha podido
acceder a entrevistar a ningin miembro del 6rgano de gobierno de la fundacién por
motivos de agenda y cambios en su estructura. También se ha entrevistado a la
responsable del servicio de formacién de la entidad. Ambas entrevistas se

encuentran transcritas en el Anexo VI de este TFG.

Consultas online a la péagina web de la entidad, del ayuntamiento,
supramunicipales y otras. Ademas de las redes sociales de la entidad y de

municipios competencia.

Andlisis de contenido en canales online de la competencia, (Anexo VII)
tomandose tres entidades vecinas como ejemplo (Badia del Valles, Sabadell y
Terrassa) que realizan el mismo tipo de actividades de formacion, para comparar la

actividad en comunicacion que realizan respecto de FBP.

10
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e Consulta de archivos y base de datos de la entidad.
e Memoria de actividades 2022 y 2023.
e Plan de Actuacion 2023 e indicadores.
¢ Plan de Desarrollo Econémico 2021-2023. Ayuntamiento de Barbera del Vallés.

o Base de datos de la intranet de la organizacion (Aplicativo Actualitza’t).

5. CONTEXTO Y MARCO TEORICO

Teniendo en cuenta la modalidad y temética del TFG no podemos obviar situarnos en un
marco fundamentado por conceptos basicos que nos den una visién global del campo de
estudio. La intencién es pasar de lo general a lo concreto. Este apartado se encuentra

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

En primer lugar, se ha analizado el concepto de relaciones publicas como disciplina que nos
aporta la perspectiva para desarrollar este TFG y la elaboracién del plan de comunicacion.

Es necesario conocer los fundamentos y sus principales exponentes.

En el segundo punto nos hemos centrado en definir las tipologias y caracteristicas de un
plan de comunicacién y en la que mas se ajuste a las necesidades de la organizacién y
encaje en nuestro proyecto. Llegados a este nivel de concrecion, en el siguiente punto se
hace necesario hablar de comunicacién externa como concepto fundamental para delimitar

el campo de accidn, la estrategia y el publico en el plan de comunicacion.

Por altimo, como se ha comentado en la introduccion, la Fundacié Barbera Promocio es una
organizacion publica por lo que cabe situarla en el campo de la comunicacion institucional

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

11
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6. ANALISIS PREVIO

A la hora de realizar un plan de comunicacion lo mas importante es hacer un andlisis de la
entidad y del entorno para tener un punto de partida. Para ello, en este apartado,
realizaremos un diagndstico con el fin de obtener una primera “fotografia”. Utilizaremos la
metodologia y recursos que se han detallado en el punto 4 de este TFG, ademas de utilizar
las herramientas PESTEL y DAFO que nos permiten obtener un andlisis de la situacion,

tanto externa como interna de la entidad.

6.1. Andlisis externo

Barbera del Vallés es un municipio de la comarca del Vallés Occidental que pertenece al
Area Metropolitana de Barcelona. Se sitta en medio de las principales vias de
comunicacion del pais como son la C-58, AP-7 y E-15, cuenta con la red ferroviaria RENFE
y esta al lado del aeropuerto de Sabadell. Con una superficie de 8.31km?, tiene una
densidad de poblacion de 4.013,6 hab./kmz2. Del total de hectareas de superficie, el 75.43%

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

“Es una de las principales ciudades de la comarca en el &mbito de la industria, con una
clara division urbanistica entre la zona residencial y la industrial que respeta y tiene cuidado

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

Con una poblacién de 33.353 habitantes (Idescat, 2024), que por franjas de edad se divide
en menores hasta 14 afos -5078 personas-, de 15 a 64 afios - 22.083 personas- y a partir
de 65 afios, el resto. Se trata de una poblacion de edad media: de las 20.157 personas que
se sitban en la franja de edad que va de los 15 a los 59 afos, el grueso de éstas se
concentra en el tramo de 40-49 afios. Una poblacién que se acerca a la media de edad del
resto de Catalufia, con un crecimiento debido en gran parte al movimiento migratorio de
estos ultimos afios. Segun el lugar de nacimiento, 22.281 han nacido en Catalufia, 6.964 en
el resto de Espafia y 4.108 personas extranjeras mayormente procedentes de América del
sud, seguidas por Europa, Asia y Africa. En clave de género, Barbera del Vallés tiene una

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

La poblacion potencialmente activa es aquella que tiene entre 16 y 64 afios. Segun datos
publicados por el Observatorio Econdmico y Social de Barbera del Vallés (Ayuntamiento de
Barbera del Valles, s.f.) la tasa de desempleo registrada en enero de 2024 se sitla 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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Catalufia (9%). El desempleo afecta con mayor incidencia a la poblacion comprendida en la
franja de edad de 45 a mas de 55 afios, siendo el género femenino el mas afectado (ver
Anexo VIII).

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

segun estudio realizado por el Ayuntamiento de Barbera (2021-2023), que son:

e Industria del cuero y calzado

e Industria del papel

e Fabricacion de caucho y plastico

e Fabricacion de productos informaticos, electronicos y épticos

e Industrias quimicas

e Fabricacion de productos metalicos excepto maquinaria y equipos
e Fabricacién de maquinaria y equipamiento

e Artes gréficas

e Fabricacién de muebles

¢ Industrias de productos alimentarios

El municipio cuenta con tres grandes poligonos industriales - Can Salvatella, Santiga y
Santa Maria - que mantienen un alto grado de ocupacion. Pero el comercio representa mas
del 25% de la ocupacion, lo que lo sita en el primer lugar de los municipios con mas
densidad comercial de la comarca, ya que ademas de las zonas comerciales dentro del
municipio también cuenta con un eje comercial (Centro Comercial Baricentro) ubicado entre

las principales vias de comunicacion (Ayuntamiento de Barbera, s.f.).

Barbera se divide en nueve barrios que se han delimitado de manera natural: Casco
Antiguo, La Romanica (toma su nombre de la iglesia romanica alrededor de la que se
configuré este barrio), Ensanche - Can Llobet (centro neuralgico con la estacién de tren a 1
km del ayuntamiento, dependencias administrativas, centro de salud y la parroquia),
Estacion - Ca n'Esteper (barrio de viviendas residenciales y unifamiliares), Can Gorgs (zona
residencial que se construyé en terrenos que fueron agricolas en su tiempo), Can Gorgs Il,
Can Serra (zona sur de Barbera), Parque Europa (barrio mas nuevo de antes del 2008) y
Parque Central del Vallés, situado entre Sabadell y Barbera, que es el pulmén verde de la
ciudad (Wikipedia, 2024).

La oferta formativa es publica en todas las etapas obligatorias y postobligatoria, incluso en
el primer ciclo de educacion infantil. De diez centros, que hay en el municipio, seis son de
titularidad municipal. El nivel académico medio de Barbera del Vallés esta 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 poblacion entre 16 y 20 afios residente en el municipio cursa estudios
postobligatorios y el 89% de la poblacién que estudia FP lo hace fuera del municipio. La
oferta de ciclos formativos se centra en la rama de la quimica y laboratorio en un unico

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

En 1979, Barbera del Vallés celebré sus primeras elecciones municipales democraticas en
las que, por mayoria absoluta, gand el Partido Socialista Unificado de Catalufia (PSUC)
Desde las elecciones de 1983, ha gobernado el consistorio el Partido Socialista de Catalufia
(PSC), hasta las del 2015 que entr6 en el ayuntamiento la Plataforma Ciutadana Per
Barbera. En los dos ultimos 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 Barbera del Vallées.

Resultado Elecciones Municipales en Barbera del Vallgs'*
- 2023
Partido politico
% Concejales
29,41 7
TxB-APL (PDeCAT) 11,42 3
11,33 3
9,26 2
8,62 2
8,39 2
5,98 1
EAB-CUP 5,08 1
Total 21

Fuente: Wikipedia (2024, enero).

Segun el cartipas municipal publicado en el Cercador d’Informacié i Documentacié Oficials
(CIDO), los integrantes de la Junta de Gobierno Local que pertenecen al PSC-CP son siete:
Alcaldia, primero, tercero, cuarto y quinto tenientes de alcaldia y dos regidores mas, y tan
solo el segundo teniente de alcaldia y un regidor son del partido ERC-AM? (Diputacié de
Barcelona, s.f.). Estos dos ultimos miembros de Esquerra Republicana se incorporaron el
pasado mes de febrero al equipo de gobierno, formalizando el acuerdo entre las dos fuerzas

politicas para gobernar juntos (Ayuntamiento de Barbera del Valles, s.f.).

Por lo que a la Fundacié Barbera Promocio (FBP) se refiere, su @mbito de accion territorial
se centra en el municipio de Barbera del Valles 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 publico que depende de la Administracién local sujeta al

2 ERC-AM siglas pertenecientes al partido politico Esquerra Republicana de Catalunya-Acord Municipal. Coalicion 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 elaboracién de un Plan de Igualdad, la Ley de

contratacion del sector publico, Ley de transparencia, acceso a la informacion y buen

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

Para finalizar con el estudio del entorno, a continuacién, se muestra una tabla con el analisis

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

factores que se analizan: Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y

Legales, por lo que este analisis es un estudio de mercado Unicamente de factores externos

gue afectan a la entidad.

Tabla 2: Analisis PESTEL

Andlisis PESTEL

max. 4 afios

asociacionismo

Politico Economico Socio-cultural Tecnologico Ecologico Legal
Elecciones autonémicas o . . . . .
- Impuestos Poblacién Inteligencia Artificial Economia circular Ley de transparencia
proximas
Cambios de dobiemo Subvenciones plblicas
- 9 para financiar los Formacion Transformacién digital Reduccién huella CO2 Ley de educacion
autondémico y local
programas y presupuesto
Nuevos canales de - "
. o . Ley Administracion
Ausencias altos cargos y | Tasa de desempleo. Paro - comunicacion: Proveedores éticos y .
. Movilidad . Publica local y
excedencias estructural Comunicacién 2.0, Km0 autonémica
RRSS
- - Ley de comunicacion de
Mandatos puiblicos de - Modelo cultural . Objetivos desarrollo y L
La renta familiar Big Data instituciones Adm.

sostenible Agenda 2030

publicas

Estabilidad gobierno
autonémico y central

Financiacion y tipos de
intereses

Salud mental de la
poblacion: Influencia de
la situacién mundial

Almacenamiento en la
nube

Normativas
medioambientales

Convenio laboral

Politicas sociales

Inflacion

Colectivos en riesgo de
vulnerabilidad

Formacién online

Ahorro en recursos

Convenios publico-
privados

Politica fiscal y de

Financiacion UE Fondos

Herramientas de control,

Normativa que regula el

o . seguimiento y Transformacién ) o
empleo autonomica y especiales para i . " despliegue de politicas
) posicionamiento en energética .
general ayuntamiento activas de empleo
Internet
Directrices UE Metaverso LGPD
Industria 4.0 Polltlca_llsalarlal y
proteccién empleo
Salud y Seguridad
e-commerce
Laboral

Normativa en la creacion
de empresas

Licencias y ordenanzas
municipales

Plan Igualdad

Fuente: Elaboracion propia.
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6.1.1. Competencia

Entendemos que, como Administracién, la entidad no debe competir en ningiin mercado ni
rivalizar con ninguna otra institucion publica. A nivel general de la entidad podemos
entender que exista una “competencia” en el campo de la comunicacién y de la imagen

como institucion versus las administraciones cercanas y de la zona.

Y respecto al servicio de formacién, como ya se ha descrito anteriormente en este TFG, la
oferta formativa es anual y solicitada por entidades tanto publicas como privadas de la
comunidad autbnoma. Para concretar, en Catalufia son mas de 2200 entidades y centros de
formacion los que solicitan y se les otorga la ejecucion de este tipo de acciones formativas.
De éstas, mas de 200 entidades y centros son de la comarca del Vallés Occidental, nuestro
ambito de accién, las que ofrecen una amplia oferta formativa a la ciudadania (Generalitat

de Catalunya, s.f.).

El servicio de formacion de FBP no solo debe tener en cuenta las necesidades de la
poblaciéon y del tejido econémico local, también debe conocer la oferta formativa que
entidades publicas y privadas ofrecen en la comarca, a la hora de disefiar el catédlogo de

formacion anual dirigido a la ciudadania.

En el Vallés Occidental nos encontramos con dos grandes poblaciones, muy préximas a
Barbera del Valles, como son Sabadell y Terrassa, cuyos servicios de formacion (dentro de
la promocién econdmica o servicio de ocupacion de sus respectivos ayuntamientos) ofertan
una gran variedad de cursos de formacion ocupacional (FO), tanto para personas en activo
como en situacién de paro laboral. También debemos tener en cuenta la poblacién de Badia
del Vallés (limita territorialmente con Barbera), que cuenta con un servicio de orientacién a
la ciudadania y que ofrece un catalogo, mas reducido, de formacién ocupacional. Podemos
decir que son la “competencia” directa al servicio de formaciéon de FBP, en cuanto a la
tipologia de centros de formacion de caracter publico se refiere, ya que forman parte de la
Administracion local. También debemos contemplar que estas poblaciones cuentan con
centros privados o institutos de formacion secundaria reglada que ofrecen formacion

ocupacional.

Nos situamos en un territorio donde la oferta formativa, tanto publica como privada, referida
a la FO es bastante amplia. Hablamos de unos 91 centros de formacion profesional
integrada en la comarca del Valles Occidental (Consell Comarcal Vallés Occidental, s.f.) y
386 acciones formativas de Ciclos Formativos de Grado Medio y Superior, Programas de
Formacion e Insercion (Fl) y Formacion Ocupacional (FO), para el curso 2023-24. Aun asi,

no existe una competencia agresiva, sino mas bien una competencia colaborativa en la que,
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sobre todo, los centros publicos intentan colaborar entre ellos para cubrir cantas mas plazas
mejor, con el objetivo de llegar a un nimero cada vez mayor de personas que puedan
certificar sus competencias profesionales y/o adquirir conocimientos y herramientas que les
ayude a mejorar su insercion en el mercado laboral. Por otro lado, no todos los centros de
formacion y entidades ofrecen la misma tipologia de programas de Formacién Profesional
para la Ocupacion (FPO), por lo que cualquier persona interesada en formacion puede
buscar el curso y centro mas idoneo segun los criterios de busqueda en base a las
necesidades que quiera cubrir. Entre ellos podemos citar: familia profesional, proximidad al
domicilio, formacion online o presencial, duracidon del curso y horarios, nimero de plazas

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

Teniendo en cuenta la oferta formativa que el servicio de formacion 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 mas relevantes y que no se ofrecen
en el entorno local ni comarcal, como por ejemplo la especialidad agraria. Ademas de tener
en cuenta otros criterios como la calidad y la accesibilidad de la formacién, la proximidad y
la atencién al alumnado resultante de los cuestionarios de satisfaccion, que se realizan al
finalizar cada curso y que forman parte de la puntuacién en concurrencia competitiva de la
convocatoria, por el Servei d’Ocupacié de Catalunya (SOC), para el otorgamiento de la

subvencién econdmica anual a cada entidad.

En materia de comunicacién podemos hablar de una competencia fuerte y que esta
presente en varios canales de informacion. Tanto Sabadell como Terrassa, dos municipios
de mas de 200.000 habitantes, cuentan con un servicio de formacién dimensionado y
estructurado hasta tres veces el de FBP, ademas de contar con un departamento de
comunicacion o con profesionales de la comunicacién en sus respectivas entidades que dan
cobertura a todas las actividades y a la oferta de servicios que ofrecen. Por lo que a la
poblacién mas cercana se refiere, Badia del Vallés, podemos indicar que su politica de
comunicacion se centra en hacer difusion a través de canales gestionados por su
ayuntamiento directamente. Su web y redes sociales publican contenido de todas las areas
del consistorio, por lo que no existe un canal especifico para su area de promocion

econdmica y tampoco para el servicio de ocupacion y formacion (ver Anexo VII).

Se podria concluir que la competencia directa al servicio de formacion de FBP, en cuanto a
comunicacion se refiere, se centra en la que Sabadell y Badia del Valles realizan a través
de sus servicios de formacion y de sus canales, por cercania y por origen de algunos
publicos que se dirigen a nuestro servicio de formacién. Por parte de Sabadell, es Vapor

Llonch la entidad que lidera la promocién econémica de su ayuntamiento y su servicio de
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formacion tiene edificio propio, Can Molins. Ambos edificios son facilmente identificados y
diferenciados por la ciudadania, ademas de que la entidad goza de una buena imagen y
reputacion en la comarca. En cuanto a canales de informacion y comunicacion el servicio de
formacion de Sabadell (Can Molins) utiliza la web y redes sociales de Vapor Llonch, por lo
gue se integra toda la cartera de servicios (orientacion, ocupacién, formacion, etc.) que

ofrece a la ciudadania en una sola web.

En lo que a Badia del Vallés se refiere, y como se ha comentado anteriormente, este
ayuntamiento utiliza canales integrados donde la informacién aparece bajo el logo e imagen
del consistorio. Aunque el servicio de formacion y ocupacion (parte de su promocion
economica) estd ubicado en un edificio fuera del ayuntamiento, EI Moli, no tiene identidad
corporativa propia como Vapor Llonch o Foment de Terrassa, pero si es reconocido e
identificado por la ciudadania como un centro de referencia, con independencia del

ayuntamiento.

A continuacién, se muestra una tabla resumen del estudio (ampliado en el Anexo VIl de este
TFG) respecto a los canales online de comunicacion de las tres entidades seleccionadas

como competencia.

Tabla 3: Canales online competencia.

. “ AL apiase 00
Badia del Vallés & ‘Badia
I@l nsta gram ) Publicaciones con contenido audiovisual de todas las
;:?J EEE;‘MD.FEE v acciones del municipio. Mo hay un apartado para &
publicaciones Lenguaje sencillo, |S=rvicio de ocupacion y formacion.
|nttps:weew Instagram comiajurtamentoadla entendible, daro y
sin tecnicismos.
i Tono cencano.
Llhkﬂdm 182 - 87 miembros Publicaciones genéricas del ayuntamiento, noticias &
asociados informaciones con caracter mas profesional.

hitns: 25 Nk edin comcompany ajuntament-
tie-badia-del-vall % CIWmASs

La informacion de los servidios que ofrece esta en el apartade Atencion ciudadana-Senicios -
Ocupacion. Por otro lado, ks oferta formativa la encontramos en el apartado "Area ciudadana” junio
a la oferta plblica de ocupacion. En "Moticias” se publica la informacion mas novedosa sin
distincion del servicio. En "Comunicacion” se accede a las RRSS, excepto Linkedin, a parte de las
noticias publicadas. También acceso a inscripcion para newsletter.

S S— T SO 1L L.

https: fwww badiadehalles. caty’
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Promocion Econdmica de Sabadell | Vapor Lionch L ]
[ Vapor Linnech B

(@)1 .
nstagrom 2844 sequidores y 833 Alto contenido audiovisual

-ihwwew Instagram comisodtrebaliempres publicaciones

|:1ps | Lenguaje sencillo,

entendible, clam y
sin tecnicismos.

Linked ) 4400 seguidores - 167 | Tono cencano.
miembros asociados y Tono y lenguaje mas profesional
PpE/e6. IMKEQN COMTCOMPETYVEPOTIONGH ey o pp e
prOMOC SC3%E pubhikcac
sabadell

L LUT=Sel-ge]
Web bien estructurada y organizada. Facil acceso a la informacion. Se muesira el catslogo de

D || s=rvicios de forma visible. Utiliza un lenguaje sencillo, entendible y accesible a la ciudadania. Con

tono conciliador. Mensaje que quiers transmitir que estan a tu lado.

hitps: /A, vaporionch.cat!

Foment de Terrassa, SA. Servei d'ocupacid o Tecunasia300°
(=] Instagnom .
rJ 2033 seguidores y Alto contenido sudiovisual

1154 publicaciones ) ]
PSSt agrRm comirsocUpacia’ Lenguaje sencilla,

entendible, can y
sin tecnicismos.
. Tono cercane. | Tono y lenguaje mas profesional, suele centrarse en
25‘.355'29”' ._1;)4 las ofertas laborales y en publicitar las formaciones a
miembros asociados b

Linked T

|nitps:es. linkedin comicompanyirEocupaco

Web bien estructurada y organizada. Facil acceso a la informacion. Se muestra el catilogo de
: - senvicios de forma visible. Utiliza un lenguaje sencillo, entendible y accesible a la ciudadania. El
mensaje gira en tomo a un slegan "380° Localizamos |a ccupacitn” v a una identidad corporativa

trabajada. Estrategia comunicativa proactiva

hifps iemassa0cupaco.cateaniznd

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Anexo VII.

6.2. Analisis interno

6.2.1. Fundaci6é Barbera Promoci6

La Fundacié Barbera Promocié es una entidad publica sin &nimo de lucro (sujeta a la
legislacion de la Generalitat de Catalunya) de naturaleza juridico-publica y vinculada al
Ayuntamiento de Barbera del Vallés. Tiene la consideracion de ente de gestion publica

municipal y forma parte del area de promocién econémica, junto al servicio de comercio y la
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empresa Activitats Integrades, SA., para la promocion socioeconémica, laboral y

empresarial del territorio (Barbera Promocio, 2024).

En 1988 se crea Iniciativa de Promocion Econdémica y Social (IPES) en el marco del Area de
Promocién Econdémica del Ayuntamiento de Barbera del Vallés. Dos afios mas tarde, nace
la empresa municipal Activitats Integrades, SA (AISA), ubicada en la zona de los poligonos
industriales en el edificio Nodus Barbera, centro de empresas y convenciones que ofrece
servicios de alquiler de espacios a todo tipo de empresas, ademas de alojar empresas de
servicios profesionales de banca, mensajeria, prevencién de riesgos, hosteleria y
consultorias. Esta entidad esté focalizada en el entorno empresarial. Su objetivo principal es
fomentar la innovacion y la competitividad del territorio, promoviendo la creacién de redes
empresariales y configurando un espacio de encuentro e intercambio entre el tejido

empresarial y las administraciones (Ayuntamiento de Barbera del Vallés, s.f.).

En julio de 1998, se crea la Fundaci6é Barbera Promoci6 (FBP), con el objetivo de desarrollar
acciones para favorecer el empleo en el municipio, implementando todas las politicas
activas de empleo, programas y proyectos con el fin de favorecer la situacion social, laboral,
profesional y econdmica de la ciudadania. Desde entonces, el &rea de promocion
econdmica se ha estructurado en dos entidades diferenciadas bajo la responsabilidad de la

concejalia de promocion econémica:

e Activitats Integrades, SA (AISA): dinamizacion empresarial (servicios a la

empresa) con identidad corporativa propia y marca Nodus Barbera.

e Fundacié Barbera Promoci6 (FBP): fomento y calidad del empleo (servicios a la

sociedad) con identidad corporativa propia y marca Barbera Promocia.

Desde 2003 FBP tiene su sede en un complejo denominado Centre de Promocio
Economica, Social i Cultural Torre d’en Gorgs. Ubicado en un edificio medieval conservado,
la antigua masia Torre d’en Gorgs o Can Gorgs, propiedad del ayuntamiento y rehabilitada y
ampliada para adaptarse a nuevos usos. Actualmente, el complejo edificado, de mas de
7.500m?, 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 Fundacié Barbera Promoci6 cuenta con varios espacios dedicados a
actividades de docencia, ladica y de trabajo técnico/administrativo. El edificio central lo
integra una gran recepcion y una sala de actos, “Sala Celler”, conectadas por un jardin
exterior al edificio principal de tres plantas destinadas, basicamente, 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 Omnia,
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jardineria, restauracion de muebles y sociosanitario) destinados a la imparticion de
actividades de formacion. Todas las aulas cuentan con materiales didacticos y mobiliario
necesarios (proyectores, pizarras, equipos informéticos, impresora 3D, maquinaria,
herramientas, entre otros) para el correcto desarrollo de las actividades que se llevan a

cabo (ver Anexo IX).

Ademéas de estos espacios, la entidad mantiene convenios de colaboracion con otras
entidades de la misma poblacion o cercanas para la cesiébn de espacios en ocasiones

determinadas sujetas a necesidad.

Imagen 1: Logo ésBarbera

@b Barhera

Fuente: Ayuntamiento de Barbera del Valles, s.f.

En 2009 se crea la marca corporativa ésBarbera con la voluntad de unificar la imagen y
mejorar la proyeccion de las dos entidades. Se integra las actividades, los servicios y los
valores que las definen con el objetivo de ser la marca que representara el Area de
Promocioén Economica del Ayuntamiento de Barbera del Vallés. Este nombre se utiliz6 junto
con las palabras “empresa” y “sociedad” creando un logo que identificaria cada una de las
entidades, siendo “és societat” la que da servicio a las personas y “és empresa” la parte de
promocion econémica 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 Fundacié Barbera Promocio.

Bﬁréﬂr& Pfﬂwﬁh

Fuente: Ayuntamiento de Barbera del Valles, s.f.

En 2017 Fundacié Barbera Promocié renueva su identidad corporativa, apostando por la

creacion de un nuevo logotipo mas dinamico que encarga a una agencia de comunicacion
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local. Con ello quiere transmitir valores de positividad, prosperidad e impulso (Ayuntamiento

de Barbera del Vallés, s.f.).

Misién: Como organizacion que gestiona las politicas activas de empleo, orientacion,
formacion y asesoramiento empresarial que promueve el Ayuntamiento de Barbera del
Vallés, su misién es desarrollar y ejecutar proyectos y servicios para mejorar la situacion

social, laboral, profesional y econémica del territorio.

“Trabajamos para el desarrollo socioeconémico, creacién y calidad de ocupacién, desarrollo
personal y riqueza de la ciudadania: empresas, emprendedores, y trabajadores” (Barbera
Promocid, 2024).

Visién: La voluntad de trabajar para contribuir al crecimiento y desarrollo econémico-social
del municipio y a la generacibn de un entorno integrador, participativo, igualitario y
sostenible, a través de procesos de cooperacién, concertacion social y econdémica entre los

distintos agentes sociales y econdémicos del territorio.

“Construir un nuevo modelo productivo con mayor proyeccién de futuro para la economia de

Barbera del Valles” (Barbera Promoci6, 2024).

Valores: Por el caracter y la razon de ser de la organizacion, se le asocian valores como la
vocacion de servicio, el compromiso, la proximidad, la innovacion, la sostenibilidad y el
desarrollo. Todos con el deseo de “proyectar una imagen integradora y dinamica” (Barbera
Promocié, 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 6rganos de gobierno de la organizacion son:

e El patronato, sobre quien recae la representacion, el gobierno y la administracion,
nombrado por el Pleno del Ayuntamiento de Barbera y constituido por cargos de
confianza y/u honorificos. Este patronato esta 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.
e La secretaria, encargada de las convocatorias y actas de las reuniones.

e La gerencia, que tiene derecho a la asistencia con voz y sin voto.
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Tanto la gerencia como la secretaria son designadas por el patronato a peticién de la

presidencia. La duracidon de este 6rgano de gobierno es de cuatro afios y las personas

miembros del pleno municipal cesan automéaticamente al finalizar el mandato municipal
(Barbera Promocié, 2024).

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

actividad publica, le son atribuidas las siguientes funciones:

Facilitar el establecimiento de redes de cooperacion entre empresas, profesionales y
Administraciones Publicas para crear y aprovechar sinergias que permitan
consolidar el desarrollo sostenible y la cohesion social del territorio.

Favorecer la cooperacién entre el mundo productivo y la universidad.

Asesorar y acompafiar a personas con proyectos emprendedores en su puesta en

marcha, promocion y consolidacién de un negocio.

Ayudar a las pymes y micro pymes a mejorar y crecer colaborando en el andlisis de
necesidades y ofreciéndoles los profesionales que mejor se adapten a sus

necesidades.

Implementar programas y proyectos para la mejora de la empleabilidad y
cualificacion profesional de la ciudadania.

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

desarrollo personal y profesional.

Promocionar y mejorar los mecanismos de educacion y formacién en el municipio,

para facilitar a los jévenes un itinerario formativo profesional.
Facilitar la integracion de los diferentes colectivos en el mercado laboral.

Adecuar la cualificacion de los profesionales a las necesidades de la empresa.

En cuanto a la estructura y organizacién de los recursos humanos, sigue el mismo patrén

organizativo piramidal invertido y segun la dltima actualizacién publicada en el portal de

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

reparten en:

Personal de estructura, considerado basico para el funcionamiento esencial de la
entidad. Con un total de 27 puestos de trabajo ademas del cargo de gerencia que,
actualmente, se encuentra en excedencia, por lo que es la direccion técnica el cargo
bajo el que depende el resto del organigrama de la fundacion. De éstos, la parte

superior de la pirdmide 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 gestion y 4 administrativas.

e Personal eventual, cuya contratacion depende del otorgamiento de programas
subvencionados, para ejecutar las acciones previstas en cada plan de accién anual
de la organizacion. El numero total son 14 efectivos, con 8 perfiles de técnico de

gestion y 6 auxiliares administrativos.

¢ Personal de plan de ocupacién. Son personas beneficiarias del programa Plan de
Ocupacién y se incorporan a la plantilla como trabajadores eventuales contratados
dentro de ese programa. En la Ultima convocatoria han sido 12 personas las

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

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

coordinadas por la direccion técnica y las dos figuras de coordinacién de area.

Area OAS: Orientacion y Acompafiamiento a la orientacion sociolaboral. Cuenta con un
coordinador, dos técnicos responsables, una administrativa y seis personas con perfil
técnico/orientador para jovenes y personas adultas.

Area OFE: Ocupacion, Formacién y Emprendimiento. Cuenta con una coordinadora, tres
técnicos responsables, una administrativa y seis personas con perfil técnico que realizan las
funciones de dinamizador/docente, prospeccion de empresas, gestion de ofertas,

tutorizacién de alumnado y gestion de programas de formacion.

Servicios generales: Formado por RRHH, administracién e Informatica. Cuenta con tres

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

Fuera de estas areas se encuentra el Observatorio Econdmico y Social (con un técnico
responsable), que da servicio tanto a las necesidades de la fundacion en materia de
estudios y estadisticas como al propio ayuntamiento. Comunicacién es un servicio o
puesto de trabajo que pende, al igual que el Observatorio, de gerencia y que, en la
actualidad, aunque esta contemplado en, al menos, los dos ultimos Planes de Desarrollo
Econdémico de Barbera del Valles (PDE), no se ha materializado por falta de recursos
(Barbera Promocio, 2024).
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Gréfico 1: Organigrama Fundaci6é Barbera Promocio
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Fuente: Elaboracion propia.

En lo que a recursos econémicos se refiere, partimos del dltimo presupuesto anual
aprobado por el patronato, publicado y contrastado con el servicio de administracion, que
asciende a un total de 2.648.078,34 € para el ejercicio 2023. Como se ha citado en
anteriores ocasiones, esta financiado practicamente en su totalidad por subvenciones
recibidas de la Administracion supramunicipal, siendo una aportacion minima la realizada
por el propio ayuntamiento o por colaboraciones de entidades publicas y/o privadas

(Ajuntament Barbera del Vallés, s.f.).
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6.2.3. Servicios

Para llevar a cabo las funciones atribuidas, la Fundaci6 Barbera Promocié ofrece a la
ciudadania una cartera de servicios sujeta, en mas de un 80%, a programas financiados por
la administracion supramunicipal y con el objetivo de desplegar las politicas activas de
empleo. Servicios repartidos entre dos areas de la estructura organizativa (punto anterior)
OAS y OFE, que trabajan en estrecha colaboracion para ofrecer un servicio de calidad y
proximidad a las personas usuarias, con la finalidad de crear y mejorar la ocupacion y el
desarrollo socioeconémico del territorio. Todo ello bajo un estandar de calidad y atendiendo

a los valores que la entidad quiere transmitir.

Estos servicios los podemos encontrar publicados en la pagina 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 menu (parte superior de la pagina inicio) podemaos ver algunos de los programas o

proyectos en curso.

Con la informacién recabada y publicada en la web en el apartado transparencia de la
entidad, para este TFG se elabora un catalogo resumido y visual de la oferta de servicios a

los que la ciudadania tiene acceso. A continuacion:
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Grafico 2: Catalogo de servicios de la Fundacié Barbera Promoci6

Catalogo de servicios de la Fundacié Barbera Promoci6
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Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto al nimero de personas beneficiarias en cada servicio, la informacién se recoge en
la memoria de actividades que la entidad elabora con la ayuda del Observatorio Econémico
y Social, se publica anualmente en el apartado transparencia de la web (ver Anexo Xl). De
esta manera se recoge la viabilidad y el cumplimiento de los objetivos propuestos, tanto en
el Plan de Accion de la entidad como en el Plan de Desarrollo Econémico del Ayuntamiento
de Barbera del Vallés. Ambos documentos son guia, junto al Plan de Accion Municipal, y
herramientas que permiten al area de desarrollo econdémico avanzar en la implementacion
de sus politicas y asegurar que las acciones que se realizan sean eficientes y efectivas, y

tengan la repercusion esperada en el territorio.

6.2.3.1. El servicio de formacion

Ubicado en el &rea OFE de la estructura organizativa de la fundacién y dotado con
486.331,31€ (2023), que representa un 18% del total del presupuesto anual de la
entidad. (Barbera Promocié, 2024). Este servicio se encarga de planificar, ejecutar y
gestionar la mayor parte de la oferta formativa que se ofrece a la ciudadania. Oferta,
mostrada en el catdlogo anterior, compuesta por cursos y capsulas formativas dirigidas

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

El programa de Formacién Ocupacional en Areas Prioritarias (FOAP) subvencionado por el
SOC vy dirigido, prioritariamente, a personas desempleadas y conducente a la obtencion de
un certificado de profesionalidad (titulaciéon oficial del catdlogo nacional de las
cualificaciones profesionales elaborado por el INCUAL?3) es el que mayor volumen, tanto en
gestiébn como en presupuesto, aporta al servicio; siendo la subvencion total otorgada para la
realizacion de las acciones formativas, durante el 2023, de 198.907,50 € (Barbera
Promocid, 2024).

Otro tipo de formacién que se ofrece a la poblacion en general es la, abierta a distancia, del

programa Aula Mentor* y capsulas formativas que se realizan a través del Punt Omnia®.

3 Instituto Nacional de Cualificaciones, organismo que actGa como instrumento técnico, dotado de capacidad e independencia
de criterios, para apoyar al Consejo General de Formacion Profesional en la observacion de las cualificaciones y su evolucién
y en su determinacién (Ministerio de Educacion, Formacion Profesional y Deportes, s.f.).

4 Programa del Ministerio de Educacion y Formacion Profesional dirigido a personas adultas cuya oferta formativa esta
formada por mas de 240 cursos de corta duracion, organizados en areas formativas y disefiados con él con objeto de mejorar
las competencias personales y profesionales de los participantes (Ministerio de Educacién, Formacién Profesional y Deportes,
s.f.).

5 Programa universal de intervencidn social, preventivo, socioeducativo y comunitario que utiliza las herramientas TIC para

mejorar y favorecer la inclusién y la vinculaciéon de las personas a la comunidad. Dirigido a la poblacién en general y con
especial atencién a colectivos de alto riesgo de vulnerabilidad (Generalitat de Catalunya, s.f.).
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Ademas de la dirigida a la poblacion en activo y a las empresas, que el servicio ofrece en
los programas de Formacion Continua y la formacién a medida. Estos dos programas no
tienen tanto recorrido ni aportacion presupuestaria como los anteriores mencionados. De
hecho, en la convocatoria del pasado afio (2023) se recibieron unos 56.000 € para la
formacion continua y para este afio no se ha recibido ningln otorgamiento para su
ejecucion. Esto influye, de manera negativa, tanto al servicio como a la posibilidad de

contratacion de personal técnico que presta el servicio a la ciudadania.

La organizacién de este servicio cuenta con una pequefia estructura compuesta por tres
personas de plantilla fija (una responsable, una administrativa a jornada compartida con
varios servicios del &rea y una técnica) y, si las subvenciones de los programas solicitados
lo permiten, se puede ampliar entre uno y dos perfiles técnicos mas de soporte eventual. La
gestion y seguimiento de las acciones formativas, la tutorizacion del alumnado y la atencion
a las personas usuarias demandantes de informacion y asesoramiento (en sesiones
informativas grupales o individuales) en materia de formacion son tareas asignadas al
equipo que implican una voluminosa carga de trabajo. Ademas de elaborar las memorias
técnicas e indicadores de seguimiento, ya que es el Unico servicio de la entidad sujeto a
certificacién de calidad, segun el sistema de gestién de la calidad de la Norma ISO
90018, a través de la certificadora ICDQ’. Sin esta certificacion la fundacién no podria ser
considerada entidad acreditada por el Servei d’'Ocupacié de Catalunya (SOC) para ejecutar
programas de Formacion Profesional para el Empleo (FPE) conducentes a la obtencién de

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

En materia de comunicacién, es el mismo personal técnico del servicio quien elabora y
publica informacion, noticias y contenidos para la web y RRSS, disefio de carteleria,
encargandose, también, de organizar y participar en eventos propios del servicio (ferias,
inauguraciones, actos de cierre de programas, etc.). Tareas propias de un servicio de
comunicacion 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 ultimos afos, que ayudan a justificar el

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

8 Norma Internacional enfocada a la consecucion de la calidad en una organizacién mediante la implementacion de un método
o Sistema de Gestién 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 1SO, s.f.).

7 Instituto de Certificacion, SL,” Entidad de auditoria, inspeccion, validacion, verificacion y certificacion privada e independiente”
dedicada a prestar Servicios de evaluacion de conformidad en temes de calidad (Instituto de Certificacion, 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 (Barbera Promocid, 2024).

Tabla 3: Resultados servicio de formacion.

2022 Actividades Horas Usuarios Lrade | insercién
satisfaccion
Punt Omnia 5 talleres 125 34
ACTIC a3
Aula Mentor 10
FO Continua personas activo  cursos 411 T2 8.8
FO personas en paro 11 cursos 1804 + 138 tutorias 147 a8 5,50%
FO profesionalizadora 1 curso 385 15 8.8
Totales BT
2023 Actividades Horas Usuarios Grade insercién
satisfaceion
Punt Omnia 4 talleres 19 BT
ACTIC 2 cursos 18 8
Aula Mentor 3
FO Continua personas activo
FO personas en paro 0 cursos 1915 + 210 tutorias 74 a7 64,80%
FO profesionalizadora 5 cursos 235 63 9.8
Totales 245

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de Memaria Activitats 2022-2023 (Barbera Promocio,
2024).

Con estos datos se hace destacable que en 2023 el servicio de formacion ha realizado mas
actividades manteniendo el grado de satisfacciéon. Sin embargo, el niumero de personas
usuarias ha disminuido, lo que significa que se ha llegado a menos publico. También
se confirma que la Formacién Ocupacional (FO) dirigida a personas en situacién laboral de
desempleo es la que mas numero de horas invierte, manteniéndose por encima de ocho el

grado de satisfaccion.

6.2.4. Imagen y posicionamiento

Hablamos de imagen corporativa, en el sentido de la percepcién o idea que un determinado
publico tiene de la organizacioén. Y, por otro lado, entendemos que la reputacion es como el
resultado de las acciones, tanto internas como externas, realizadas por la organizacion y el

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

El concepto de identidad ha estado ligado a la parte visual (logo, disefio gréafico, colores
corporativos, tipografia, etc.) lo que llamamos identidad visual, pero recoge ademas el
comportamiento corporativo (creencias, valores, pautas de conducta) y la comunicacion
entendida en la forma en la que la organizacibn se comporta. Es la personalidad de la

organizacion (Lépez-Alonso y Moreno-Lopez, 2019).
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Estos conceptos se hacen mas importantes si cabe en el &mbito de la Administracion

publica, ya que depende su propia existencia o razon de ser del grado de confianza que la

ciudadania les otorgue. Tener una buena reputacion y hacer una buena gestién de la

identidad se traduce en un impacto directo en el desarrollo socioeconémico, politico

y cultural de la ciudad.

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

del nivel de conocimiento, la percepcion de la imagen, el grado de satisfaccién o incluso la

necesidad de recibir mas informacién, que la ciudadania y los usuarios tienen de la entidad

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

Conocimiento de la FBP: La gran mayoria de las personas que han respondido han
oido hablar o les ha llegado alguna informacion sobre la entidad. Por otro lado, hay
un gran namero que no han utilizado ningun servicio, por desconocimiento quizas de

la entidad y de su cartera de servicio. Quienes si _han _utilizado alguno _de los

servicios lo valora como bueno a muy bueno.

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

no han utilizado ningan servicio como las que si lo han hecho y lo recomendarian.

Imagen: Valorada de forma positiva por la ciudadania, se confirma que Fundacié

Barbera Promocié 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, empatia e integracion.

Y el trabajo que realiza es considerado de calidad. El alto grado de cercania que le
confiere la ciudadania confirma que la entidad no es vista como un ente dentro de la

Administracion publica.

Valoracién del servicio de formacion: Es el servicio mas conocido y utilizado por

la ciudadania, ademas 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 ciudadania en
general, sino también en los resultados obtenidos de los cuestionarios del SOC (se
pasan solo a las personas que realizan formacion para desempleados). Podemos

afirmar que la valoracion de este servicio estaria entre el notable alto y el excelente.

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

formacion podemos extraer las valoraciones siguientes:

La mayoria de personas han visto o recibido informacién sobre FBP a través de
canales offline como: la asistencia a eventos o actos organizados por la entidad, la

revista municipal o, en la mayoria de los encuestados, por conocidos o familiares. A
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lo que a canales online se refiere, es la pagina web de Barbera Promocid y la del

ayuntamiento las que la ciudadania ha consultado para obtener informacién de la

entidad. Por lo que al servicio de formacion se refiere, la informacioén recibida ha sido
mayoritariamente online a través de la web de Barbera Promoci6, ademés de la web
del ayuntamiento y la del SOC que, en menor medida, también han sido

posibilitadoras de esta informacion. En cuanto al offline, la_revista municipal ha sido

el medio donde mas personas han encontrado informacién del servicio de formacion.

¢ Valoracion del mensaje: La ciudadania considera que la informacién que la entidad

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

cuanto al servicio de formacién se repiten los mismos valores.

En general la valoracién es positiva, a pesar de la escasa y desorganizada gestion de la
comunicacion que la entidad realiza. Tanto la coordinadora como la responsable de
formacion, 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, segun 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
promocion econémica con ciertos valores a transmitir. Y, de hecho, los resultados de la
encuesta realizada para este TFG confirman que éstos son coincidentes. Ademas,
coinciden en que el estar mas presente en redes sociales o en otros canales pasa por tener

recursos humanos y econémicos para ello.

6.2.5. Ecosistema de medios

La Ley 11/2007 de acceso electronico de los ciudadanos a los servicios publicos, “consagra
la relacion con las Administraciones Publicas por medios electronicos como un derecho de
los ciudadanos y como una obligacion correlativa para tales Administraciones” (BOE n°.
150).

En este contexto, la ciudadania percibe una nueva forma de comunicacion y de relacién con
la Administracion y ésta, a pesar de la resistencia al cambio, se ha visto obligada a
experimentar un proceso de transformacion, a nivel transversal, para interrelacionarse con
sus publicos y para ser mas democraticas, abiertas y transparentes. Ademas 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
comunicacion y profesionales que lo gestionen para favorecer la interacciébn con sus

publicos (L6pez-Alonso y Moreno-Lopez, 2019).

En el Plan de Desarrollo Econémico 2021-2023 del Ayuntamiento de Barbera del Vallés y
en el Plan de Accién 2023 de la Fundacidé Barbera Promocié (ver Anexo XIlI y Anexo XllI
respectivamente) se recoge, en una de sus lineas estratégicas, trabajar la comunicacién
con el propésito de “mantener los canales de informacién y comunicacién con las personas
y las empresas” ademas de “conseguir la excelencia técnica en el control de gestion con
transparencia y comunicacion eficaz, manteniendo los canales de comunicacion” (Barbera

Promocié. Plan de Actuacion 2023, pag.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 Catalufia, en el que se define que “las corporaciones
locales han de facilitar la mas amplia informacién sobre su actividad y la participacion de la
ciudadania en la vida social” (BOE n°. 122). Y, a su vez al Decélogo de Buenas Practicas de
la Comunicacién Local Publica que el Colegio de Periodistas de Catalufia y la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), redactaron
en 2003 con el objetivo de mejorar la informacion local publica al servicio de la ciudadania.
Y que, entre muchas Administraciones, el Ayuntamiento de Barbera del Vallés se adhiere,
en 2013, a estos principios (Ayuntamiento de Barbera del Valles, s.f.) que requieren ser

respetados por los medios de comunicacion locales de titularidad publica.

1. Actuar como elemento cohesionador del municipio.

2. Informar de manera veraz, plural y transparente.

3. Ser un referente informativo para la ciudadania.

4. Fomentar el debate publico para la participacién democrética.

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 ciudadania.

8. Estar dotados de recursos humanos y técnicos necesarios.

9. Funcionar a través de 6rganos de gestion participativa.

10. Se gestionaran ajustandose a las posibilidades econdmicas de cada municipio.
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Tomando como punto de partida este decalogo, el Grupo de Investigacion ComSET?® (Grupo
de Investigacion en Comunicacion Sonora, Estratégica y Transparencia) del Departamento
de Periodismo y Ciencias de la Comunicacién de la UAB trabaja, entre otras lineas de
investigacion, la eficacia comunicativa y transparencia de las instituciones publicas,
otorgando el Sello Infoparticipa® a la transparencia y calidad de la comunicacién publica
local. Estas buenas practicas se muestran en un Mapa Infoparticipal® a través de mas de
cincuenta indicadores (Infoparticipa, 2015-2020) que mediran el grado de cumplimiento y

posicionara a la entidad segun su puntuacion en un ranking para optar a la certificacion.

La web del Ayuntamiento de Barbera del Valles 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 evaluacion. Entre los que cabe destacar aquellos que miden la
bidireccionalidad de la comunicacion y los mecanismos de participacion (Ver Anexo XIV).
Aunque esto hace referencia a la web del ayuntamiento, que no es el objeto de estudio de
este plan de comunicacién, es un dato suficientemente importante y de peso a tener en
cuenta, ya que actua como efecto espejo hacia la web de FBP. A demas de ser un canal que

hace de “altavoz” de la informaciéon que se emite desde la fundacion.

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

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

8 EI ComSET nace en 2019 a partir de la fusién del Grupo de Investigacién en Publicidad y Comunicacién Radiofénica
(Publiradio), el Grupo de Investigaciéon en Direccién de Comunicacién Empresarial e Institucional (DCEI) y el Laboratorio de
Periodismo y Comunicacion para la Ciudadania), todos ellos de la UAB. Cuenta con activos como el Observatorio del
Audiobranding cuyo foco de atencién son las estrategias sonoras en la comunicacion de marca, y el Sello Infoparticipa, que
premia la transparencia y la calidad de la informacién de las administraciones publicas (UAB, 2024)

9 Es una certificacion que otorga la UAB como reconocimiento a las buenas practicas que se ponen de manifiesto en las webs
de las administraciones publicas locales de Catalufia, Ayuntamientos, Consejos Comarcales y Diputaciones (Inforparticipa,
2015-2020).

10 plataforma interactiva que se crea en 2012, primera version, para mostrar el andlisis de los 947 ayuntamientos de Catalufia
en base a 52 indicadores que se utilizan para evaluar la informacion publicada en sus paginas web (Inforparticipa, 2015-2020).
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Tabla 4: Canales.

uoc.edu

Barbera Promacia”

Web Barbera Promocio: Es el canal donde mas informacion se muestra
y donde aparecen las noticias mas relevantes de las dos areas que
recogen todos los servicios de la entidad. Se desconoce cualquier
indicador de su actividad y posicionamiento.
https://iwww.barberapromocio.cat/ca

(@) Instagnam

Instagram: 1130 seguidores y 453 publicaciones.

Sube publicidad practicamente de todos los servicios y sobre todo de las
ofertas de trabajo, cursos, talleres y actividades que necesita cubrir. Se
publica material audiovisual de la participacién de los usuarios en las
distintas actividades. Sirve de réplica para otros canales.
https:/iwww.instagram.com/fundaciobarberapromocio_bdv/?hi=es

Facebook: 460 seguidores y 399 “me gusta”. Se publica el mismo
contenido que en Instagram,
https://lwww.facebook.com/BarberaPromocio/?locale=es_LA

Twitter “X": 360 seguidores y 832 posts.

Replica los mismos contenidos que en el resto de RRSS y nada
actualizados, en este caso datan del pasado afio. El mas reciente es de
enero de este afo.

@Barberapromocio

Linked [

Linkedin:701 seguidores (42 empleados) y 20 publicaciones de actos
realizados en la entidad y todas con mas de 4 meses de antigledad.
https://es.linkedin.com/company/fundaci%C3%B3-barber’%C3%A0-
promoci%C3%B3

3 YouTube

YouTube: 31 suscriptores y 104 videos publicados. Este canal es el mas
utilizado por el servicio de atencién a jovenes, Se sube material
audiovisual de las actividades y actos realizados por la entidad de
cualquier programa. Todo y que hay publicaciones recientes, el video de
presentaciéon de la entidad es de hace 13 afios y aparece con el logo
antiguo.

@videosesbarbera

Revista BdV.cat: Revista municipal de publicacién mensual que recoge
informacién de todas las areas del consistorio. Aunque con especial
relevancia politica, es interesante la agenda de actividades que contiene
donde FBP tiene espacio para hacer difusiéon de los servicios que presta a
la ciudadania. Se puede descargar en formato pdf desde ia web del
ayuntamiento. https://www.bdv.cat/es/revistas-de-informacion-local

R A D IO

Radio Barbera: Emisora municipal. Se realizan entrevistas o tertulias
puntualmente en el magazine matinal "Bon dia Barberd!” de unos 30
minutos aproximadamente con una frecuencia de 2 veces anual, al menos
para el servicio de formacion. https://www.radiobarbera.cat/

Fuente: Elaboracion propia
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La revista municipal no es un medio propio de la fundacioén, ya que es el ayuntamiento el
titular, pero en cada numero se publica una agenda de actividades que incluye las que se

realizan en la entidad, ademas de alguna noticia de cierto interés para la ciudadania.

Las redes sociales no se utilizan con el objetivo de establecer una comunicacion
bidireccional con los seguidores y crear comunidad, sino como canal de difusion de
informacion. Un indicador bastante claro es tanto el nimero de seguidores como la poca
actualizacién del contenido y que éste no se adapta a cada canal, sino que se replica. La
presencia en ellas influye en la percepcion que el publico tiene de la imagen de la entidad y
no siempre puede valorarse de forma positiva, mas aun, si no hay respuesta por parte de la

entidad a las demandas de su publico.

El sitio web de FBP es un excelente instrumento que ademas de servir como sistema de
gestion y de tramites, lo deberia hacer para comunicarse con los diferentes stakeholders
(ciudadanos, vecinos, empresas, administraciones, proveedores, organizaciones, etc.) y

transmitir y dar visibilidad a la identidad de la organizacion.

Concluimos que en cuanto a las redes sociales y a la pagina web, como medios para la
busqueda de informacion y comunicacion de los seguidores, no se les esta sacando el
maximo provecho como canales de comunicacidon. Los usuarios se mostrarian
dispuestos a contribuir en la generacion de actividad, sin embargo, la entidad adopta un
comportamiento comunicativo pasivo hacia las reacciones de los usuarios ya que no
interactda ni crea dialogo. Factor que no ayuda a otorgar el protagonismo que se desea
tenga la ciudadania y facilitar que se sientan participes. Se observa que el
comportamiento comunicativo es unidireccional, donde Unicamente cumple con la
funciéon de transmisor de informacién a los seguidores sin dar pie a interactuar con ellos. A
pesar de ello, se reciben las solicitudes de inscripcibn a acciones formativas u otras
actividades de la FBP a través de formularios Google linkados en la web, a los que se
responde via email, siendo ésta la Unica comunicacion bidireccional (en diferido) que la

organizacion establece con sus publicos a través de estos canales online.

Otro medio que los servicios de la fundacién utilizan es la radio. Radio Barbera (98.1) es
una emisora municipal que tiene como prioridad dar informacion en todos los ambitos
municipales tanto politico, social, cultural, deportivo, comercial o asociativo. En relacién con
FBP, su ambito de comunicacién 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 algun caso de
éxito o buenas practicas de alguno de los programas que cada servicio ejecuta. En el caso
del servicio de formacion siempre se hacen un par de intervenciones al afio. Una para dar a

conocer la oferta formativa que se realizara y otra para llevar una experiencia de alguna
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persona que haya realizado alguna accion formativa. Esto se repite en cada uno de los

servicios de la fundacion.

En lo que a medios pagados se refiere, la entidad no hace ningln tipo de comunicacion, ya
gue, no hay un presupuesto destinado a ello. La cifra que sale reflejada en los presupuestos
como comunicacion se corresponde a gastos de imprenta y papeleria para la impresion de

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

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

parte de la comunicacion de la entidad. El servicio de formacion realiza alguno de ellos.

e Visitas a las instalaciones, para realizar “catas de oficios”, del alumnado de los
centros de educacién secundaria de la ciudad, con el fin de dar a conocer qué

formaciones realiza la entidad.

e Colaboracién y trabajo en red con entidades y organizaciones del municipio y de la

comarca.

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

e Colaboracion con centros de formacién publicos y privados.

e Prospeccion y visita a empresas del territorio.

¢ Organizacion de actos de presentacion y cierre de actividades y programas.
e Sesiones informativas de la oferta formativa.

e Confeccidn y divulgaciéon de material audiovisual de las acciones que se realizan en
la entidad.

e Disefio de carteleria e infografia para publicitar programa y servicios.

6.3. Publicos

En este plan de comunicacibn vamos a analizar los publicos de la Fundaci6 Barbera
Promocié, por un lado, y los del servicio de formacién por otro, centrdndonos en estos
tltimos. Una primera clasificacion es la que diferencia al publico interno del externo.

Seguidamente hacemos una relacion.
Publico interno:

e Empleados: fijos y eventuales.

38



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Representantes sindicales.

Organo de direccién politica: Patronato de la Fundacié Barbera Promocio.

Ayuntamiento: otras areas del consistorio, regidores y partidos en la oposicion.

AISA: Nodus Barbera. Parte de promocién econémica junto a FBP.

Publico externo:

Ciudadania en general.

Usuarios/as de la entidad.

Empresas (tejido productivo)

Proveedores.

Organizaciones y entidades colaboradoras.
Organismaos publicos municipales.
Administracion supramunicipal.

Ayuntamientos y organismos publicos de la comarca.

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

Asociaciones y entidades del municipio.
Medios de comunicacion.

Centros de formacion publicos y privados.

Segmentacién para el servicio de formacion:

Tomar la poblacién de Barbera del Valles en general (mas de 33.000 habitantes) es una

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

servicio de formacion. Haremos una primera criba centrandonos en la poblaciéon en edad

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

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

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

desempleo que afecta, con mayor incidencia, a la poblacion comprendia entre los 45 y mas

de 55 afios de edad, siendo el género femenino el méas afectado, segun informacién del

Observatori Economic i Social (Ajuntament de Barbera, s.f.).

Poblacién en edad laboral desempleada: Nos centramos en la poblaciéon con edad

comprendida entre los 30 vy los 55 afios indiferente género y residencia. Segun cifras

extraidas de Idescat (2023), hablamos de un total de 150.000 personas en toda

39



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Catalufia, de las que alrededor de las 100.400 se ubican en la provincia de
Barcelona y en la comarca Valles Occidental unas 18.000, de las que mas de 768
personas pertenecen a Barbera (ver Anexo XV).

Podemos decir que nuestro publico objetivo se centra en esta muestra
representativa de 800 personas, aproximadamente, para el municipio de Barbera del
Valles, al que vamos a dirigir nuestras acciones de comunicacién con el objetivo de

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

Teniendo en cuenta que mas del 80% del presupuesto del servicio de formacion se
destina a la formacién dirigida a personas prioritariamente desempleadas, llegar a
aguellas con mayor riesgo de exclusion social se hace necesario para justificar la

mayoria de los programas que se ejecutan.

Personas en riesgo de exclusiéon social: respecto a este colectivo, estariamos

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

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

de edad laboral de 16-64 afios, ya que las politicas activas de empleo no aplican a
personas en edad de jubilacion) son 800 mujeres aproximadamente y jévenes a
partir de 18 afios que serian algo mas de 250 personas hasta los 30 afios de edad.

(Anexo XV). Esta nueva clasificacion nos resulta mas extensa, pero a su vez mas
segmentada para dirigirnos a un publico diana especifico segun los programas o

acciones que gueremos publicitar.

Exalumnado y usuarios del servicio de formacion. El total de personas
registradas en la base de datos de la entidad son 287 usuarios (indiferente género y
residencia) que han realizado formacién ocupacional durante el periodo
comprendido entre 2020-2024. Ademas, tendremos en cuenta las 702 personas
registradas que han mostrado interés en formacién en el mismo periodo (Base de

datos intranet, mayo 2024).

Centros de formacién del municipio y de la comarca. En la comarca existe una
red de centros de formacién profesional integrados que suman un total de 91
centros, que ofrecen 386 acciones formativas recogidas en el formato de Formacion
Ocupacional, Ciclos Formativos de Grado Medio y Superior y Programas de
Formacion e Insercion para el curso 2023-2024, en los que se incluye la oferta que

ofrece FBP (Consell Comarcal Valleés Occidental, 2024).

Empresas colaboradoras en practicas profesionales. Se pueden considerar
lideres de opinion. Segun 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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Grafico 3: Publicos.
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Fuente: Elaboracion propia

6.4. Andlisis DAFO

La situacion actual de la Fundacié Barbera Promocié, se puede ver reflejada con la
informacion obtenida en una matriz DAFO, herramienta que nos sera de utilidad para el
estudio de dicha situacion a partir de las principales variables internas (debilidades y
fortalezas) y externas (amenazas y oportunidades) asociadas a la entidad, al servicio de

formacion y a la gestién de la comunicacion.
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Tabla 5: DAFO
DEBILIDADES AMENAZAS

- Falta implementar el organigrama con el servicio de
comunicacion que integre toda el area de promocion
econdmica, o al menos, empezar por FBP.

- No existe una identidad corporativa ni manual de estilo o
imagen visual gue unifique la comunicacion interiorfexterior.
si existe no se ha actualizado ni se aplica.

- No existe ningdn plan de comunicacion. Si existe un
borrador no actualizade de 2020 que no esta implementado ni
es de conocimiento publico.

- No hay dotacion presupuestaria para comunicacion ni
recursos humanos.

- Temporalidad de contratos y falta de personal. Servicio de
formacion con escaso personal (1 técnica v 1 administrativa
compartida)

- Presupuesto sustentado por subvenciones procedentes de
la Administracion Supramunicipal.

- Personal técnico sin formacion en comunicacion que
gestiona y publica contenidos en web y RRSS, organiza
eventos y actos, entre otras acciones de comunicacion.

- Escasa presencia en RRSS. Pocos sequidores.
Comunicacidn lineal en todos los canales. No hay interaccion
con los usuarios en RRSS ni en la Web

- Ausencia de herramientas de seguimiento y evaluacion de
participacién Web y RRSS.

- La ciudadania no conoce qué es y qué hace FBP.

- Oferta formativa repetitiva y poco innovadora.

- Falta de espacio fisico y acondicionamiento de las aulas y
talleres de formacion. Falta inversién.

- Falta disefiar un catalogo o cartera de servicios de manera
ordenada y entendible para dar a conocer a la ciudadania.

- La gestion burocratica de la Administracion Publica ralentiza
la toma de decisiones y cualquier proceso.

- Desconexion y poco interés de |a ciudadania vs la
Administracion Puablica.

- Brecha digital. Uso de RRSS dificulta la comunicacion con
personas mayores o sin competencias digitales

- Recortes presupuestarios o de subvenciones
supramunicipales.

- Cambios en la direccion politica.

- Competencia de entidades publicas ylo privadas con mismo
catdlogo de senvicios y oferta formativa con mejor y mas
presencia en canales de comunicacion.

- Crisis por causas externas o actuaciones politicas. Crsis de
comunicacion.

- Alta incidencia del impacto de la inflacion sobre la
ocupacion.

- Fuerte dependencia de subvencicnes para financiar
proyectos, programas y contratacion de personal.

- No inversicnes en equipamiento ni proyeccion de tener un
espacio dedicado a la formacién como en poblaciones vecinas.
Se comparte espacio con entidades locales.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Entidad bien posicionada y reconocida.

- Buena valoracion de la Web.

- Capacidad para prestar muchos servicios. Servicios
consolidados.

- Trabajo en red en el termitorio.
- Presencia del Observatorio Econémico y Social.
- Protocolo de calidad definido para el servicio de formaciono.

- Un equipo humano de profesicnales cualificados.

- Buena valoracién en la calidad del servicio prestado a las
pErsonas usuarias.

- Servicio de formacién muy bien valorado y oferta
consolidada como referente local.

- Las RRSS como heramienta para acercarse e interactuar
con la ciudadania.

- Transformacién digital: Favorece la modemizacion de la
entidad.

- Equipo de gobiermnao involucrade que deja flexibilidad y
libertad actuacion técnica.

- Acceso a financiamiento publico por proyectos con las
entidades supramunicipales.

- Fondos UE para financiar proyectos de sostenibilidad y
nuevas ocupaciones. Fomento de la Formacién ocupacional.

- Transferencia de conocimiento de entidades, organizaciones
y ofros ayuntamientos cercanos.

- Nueva ley de la Formacion Profesional.

- Formacion online. Aulas virtuales

- Bisgueda de nuevas especialidades formativas relacionadas
con economia circular y tecnologia TIC

Fuente: Elaboracion propia
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6.5. Conclusiones y diagndstico

A través de este andlisis y con toda la informacién recogida hasta este punto de este TFG,
se llega a la conclusion que la entidad presenta carencias en la comunicacion externa
en general y esto se traduce en un “efecto domind” en cada una de las areas y servicios
gue la componen. No existe una estrategia comunicativa, ni tampoco un equipo de
profesionales de la comunicacion que asuman esta importante e imprescindible tarea. Para
mejorar esta situacion nos focalizaremos en las fortalezas y oportunidades que la
organizacién y el servicio de formacion tienen como son una buena valoracién en la
prestacién de los servicios, un sistema de calidad instaurado, una oferta formativa
consolidada y referente en la zona, entre otras. Ademas de aprovechar la buena
valoracion que la ciudadania tiene de la entidad y de los valores que transmite y son
reconocidos, segun los resultados recogidos en la encuesta realizada ex profeso para este
trabajo. Aunque, a sus publicos 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 comunicacién con la ciudadania y la falta
de indicadores y herramientas para el seguimiento de su actividad. Tanto es asi que la
evaluacion sobre la eficacia comunicativa y la transparencia no es todo lo satisfactoria que
deberia, teniendo en cuenta lo expuesto en el Anexo XIV de este TFG. Quizas es por ello
gue son los canales offline mejor valorados, por parte de la ciudadania encuestada, sean la
revista municipal, los actos o eventos y la informacion 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 formacién, el canal mas utilizado es
la web de la entidad, con la objecidon que este servicio deberia hacer méas publicidad y
estar mas presente en redes sociales, segun datos recogidos en la misma encuesta

(véase parte 4 Anexo V).

Por otra parte, en la encuesta a pesar de que la mayor parte de la muestra ha oido hablar
de la entidad (mas del 85%) y del servicio de formacion (un 68%), no siguen su actividad en
redes sociales. Esto puede ser debido a diferentes causas, entre las diversas hipotesis que

barajamos se encuentra:

* Un uso inadecuado y mala difusiéon por parte de la fundacién 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 deberia buscar una estrategia que le permita incrementar su

visibilidad en internet.

En palabras del personal entrevistado (Anexo VI) y a través de la observacion de la autora
del presente TFG, como técnica del servicio de formacién, no es conocido (publicamente)
un plan de comunicacion ni guia de estilo a seguir que garantice la correcta emision de los
mensajes hacia un publico determinado y, en definitiva, una comunicacion eficaz. Esta
carencia en la gestion de la comunicacion deja, en la actualidad, en manos del personal
técnico (sin formacion en comunicacion) de distintos servicios y programas la gestion de los
perfiles de las redes sociales, el contenido de la pagina web como la organizacion de actos
o hasta los mailings que la entidad realiza. La Unica argumentacion que la entidad pone de
manifiesto es la falta de recursos econdémicos y humanos, una de las debilidades
fuertemente destacada, ya que la entidad se sustenta mayormente a través de
subvenciones recibidas de la Administracién supramunicipal para la ejecuciéon tanto de

programas como para la contratacién de personal.

Se propone una minima planificacion de las acciones de comunicacidn y la elaboracién
de un manual de estilo para la redaccién de contenidos, que no supondria un coste
excesivo. A la vez que ayudaria a evitar algunos de los errores que se dan actualmente,
como la publicacién de noticias versionadas, textos con faltas ortograficas o lenguaje poco

entendible e informacién desactualizada.

Analizando todos los datos hasta aqui presentados, concluimos que la entidad y, por ende,
el servicio de formacion tiene la necesidad de elaborar e implementar un plan de
comunicacion con el objetivo de dar a conocer su actividad y de establecer vinculos
con la ciudadania. La comunicacion bidireccional es imprescindible cuando se trata de un
organismo publico, que debe escuchar a sus publicos y elaborar servicios que se ajusten a
las necesidades de estos. Estrechar vinculos para crear comunidad, transmitir un mensaje
claro y directo, aprovechando la buena valoracion que la ciudadania tiene tanto de la
imagen como de la informacién que la entidad ha transmitido y que ha sido recibida de
forma correcta, entendible e interesante (segun resultados de la encuesta realizada para
este TFG). Ademas de definir el uso de determinados canales y tener especial mimo y
cuidado con todo aquello que se publica. Asi podra construir una imagen sélida y

diferenciadora que le permita mantener una buena reputacion.

En este sentido hay que disefiar acciones que no solo den a conocer los servicios de la
entidad y en particular del servicio de formacion, sino también que ayuden a fidelizar y crear
comunidad. Tarea dificil cuando no se cuenta con presupuesto, ni con recursos materiales

ni humanos para ello, segin argumenta la coordinadora del area OFE en entrevista
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realizada para este TFG. Aunque la entidad y su direccion politica tengan predisposicion 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 publicos.

Hay dos tipos de estrategias, segun Smith (2013): las reactivas que son aquellas en las que
la organizacién responde a criticas 0 a posibles oportunidades; y las proactivas son las que
permiten a la organizacion tomar la iniciativa. Nos centraremos en estas Ultimas que, a su
vez, se dividen en estrategias de accion que influyen en la participacion de los publicos y
estrategias de comunicacion que influyen la publicidad, la informacién, la comunicacion y la

generacién de noticias, ademas de las relaciones publicas.

En resumen, la estrategia comunicativa deberd ser proactiva, buscando anticiparse a las
necesidades de nuestros publicos. Adaptada, en cuanto a los mensajes que se emitiran
segun el canal y el publico objetivo. Y, por Ultimo, especializada para diferenciarnos de la
competencia, centrada en la atencion individual al usuario/a para transmitir confianza y
gestionar de manera individual las peticiones, sugerencia y/o quejas que se reciban,
ademas de mejorar la propuesta de valor gracias a las aportaciones de estos. Y, por otra
parte, se puede aplicar una estrategia basada en la creacion de una comunidad de
usuarios/as del servicio de formacién proporcionando contenido interesante y que se
retroalimente e interactien entre ellos. Esto aportard valor afadido 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 0 no son usuarias de Internet.
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7.1. Objetivos de comunicacién

Después de realizar el analisis 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 comunicacion. Unos objetivos coherentes y acordes con la capacidad de

la organizacion, su funcionamiento y su proyeccion a futuro.

Existen tres tipos de metas, la gestion de la reputacion sobre la identidad y la imagen de la
organizacion, la gestion de las relaciones centrada en cémo la organizacion interactia con
Su publico y la gestion de las tareas en como realizar ciertas acciones (Smith, 2013). En
este TFG vamos a gestionar de manera integrada una meta que permita las tres vertientes.
Asi la meta es disefiar un Plan de Comunicacién para que el servicio de formacion de
Fundaci6 Barbera Promocié pueda comunicar de manera ordenada y estratégica todas las
actividades que realiza y facilitar el acceso a la oferta formativa a la ciudadania, ademas 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 formacion y, por otro lado, fomentar e incrementar el
conocimiento ciudadano de las actividades y la oferta formativa que el servicio de formacion

ofrece, para fidelizar e incrementar el nimero de usuarios.

Segun la teoria planteada por George T. Doran, los objetivos deben seguir la regla SMART,
es decir, deben ser especificos (Specifics), medibles (Measurables), alcanzables
(Achievables), relevantes (Results-oriented) y temporales (Time-limited). Para ello se hace
necesario trabajar unos Objetivos especificos que nos deben permitir alcanzar nuestra

meta y objetivo general, potenciando las fortalezas y paliando las debilidades:

o Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa que realiza el servicio de
formacion de la Fundacié Barbera Promocié, dando visibilidad a las acciones que
realiza, al 50% de la poblacién desempleada, entre los 30 y 55 afios de edad, del
municipio de Barbera en un afio. A través de acciones de comunicacion online y

offline

e Objetivo 2: Incrementar un 25% el niumero de seguidores en las redes sociales que
se gestionan desde el servicio de formacion en un afio. Se persigue amplificar el
mensaje ganando seguidores en Instagram y Facebook. Favorecer la participacion a
través de diferentes iniciativas y propuestas en estas redes sociales. Para ello, la
estrategia sera mejorar el engagement a través de la calidad de las publicaciones y

de la frecuencia. A demas de mantener y actualizar regularmente los diferentes

46



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

perfiles en las principales redes sociales, manteniendo una actitud de escucha activa

y facilitando respuestas claras y conciliadoras.

e Objetivo 3: Incrementar un 20% el niumero de visitas en la web de FBP durante un

afio, para ganar posicionamiento.

e Objetivo 4: Fomentar un mayor acercamiento al servicio de formacion, favoreciendo
la creacion de una comunidad de alumnado/exalumnado y trasladandoles
informaciones que puedan resultar de su interés. Conseguir 50 participantes en un

afio para convertirlos en prescriptores de nuestro servicio.

e Objetivo 5. Realizar una planificacion anual de las actividades y acciones de
comunicacion que realiza el servicio de formacién. Recoger todas las propuestas de
eventos, actividades y oferta formativa en un Unico soporte y cronograma para

planificar las acciones de comunicacién necesarias para darlas a conocer al publico.

7.2. Mensajes

Los mensajes transmiten aquello que queremos comunicar, a través de diferentes canales,
al publico 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 caracteristicas.
Estos mensajes deben cumplir con los principios de veracidad, ética y transparencia, entre
otros marcados por la Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicacion Institucional, que
establece limitaciones que afectan al tono y al estilo de la comunicacion que pretender llevar
a cabo las entidades publicas. A la vez que debe evitarse el lenguaje institucional cargado
de tecnicismos, muy propio de la Administracion, que en ningln caso nos acercara al

publico al que debemos impactar.

Para generar engagement en los medios online es preciso incorporar a los mensajes
contenido audiovisual o imagenes reales, con gran visualidad y en la que los protagonistas
sean los propios usuarios de las actividades realizadas, tanto en la fundacion como en el
servicio de formacion en particular. Esto hace que el publico se sienta identificado y

participe del mensaje.
Algunas de las caracteristicas que nuestro lenguaje deberd cumplir son:

e Utilizar un tono formal y cercano a la vez, evitando coloquialismos y frases

demasiados distendidas.
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e Huir de los tecnicismos y del lenguaje intrincado, tipico de la Administracion.
e Ser informativo, orientado siempre a la utilidad publica.

e Siempre claro y conciso.

o Utilizar frases sencillas y cortas.

e Ser directo y positivo.

¢ No discriminatorio y no sexista. Inclusivo y neutral que reconozca la diversidad en

todos los ambitos.

e Podra ser persuasivo cuando se quiera animar a la poblaciéon a participar en las

actividades y oferta formativa.

Debemos mejorar la comunicacion que transmite el servicio de formacion consiguiendo una
homogeneidad en el estilo de sus publicaciones y hacerlas mas atractivas visualmente.
Utilizaremos mensajes directos y positivos adaptados a cada canal. Se ha de utilizar un
estilo y tono que interpele e incentive la participacion de las personas.

El mensaje principal que haremos llegar a nuestro publico debe estar alineado con el
objetivo que la Fundacié Barbera Promocié persigue: Ayudar, acompafiar y orientar a las
personas en su proceso de busqueda de empleo y formacion. Algunos ejemplos de

frases que podrian acompafiar a las publicaciones del servicio de formacion:

El compromiso social, el respeto por la diversidad y la sostenibilidad, la predisposicion 'y
el servicio de calidad hacia la ciudadania, la profesionalidad en el trabajo y la mejora

constante define al equipo del servicio de formacién de la Fundacié Barbera Promocio.
El equipo de formacion de la Fundacio Barbera Promocié esta a tu lado.
Tu formacién es nuestra razén de ser.
Tu formacién es nuestra prioridad.

El equipo de formacion de la Fundacié Barbera Promocié te ayuda a elegir la formacion que

mejor se adapte a tu perfil profesional.
Si quieres trabajar en el sector “X”, en Fundacié Barbera Promocié te formamos.
Elige FBP, elige formacion, elige futuro.
Para crecer, formate. Para formarte, FBP.

El equipo de formacion de la Fundacié Barbera Promocid te acompafia en tu proceso de

cualificacion 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 formacion de la

Fundaci6 Barbera Promocio te facilitara la formacion mas adecuada para conseguirlo.
Te ayudamos a alcanzar tu objetivo formativo.

Si quieres actualizar tu formacién, en la Fundacié Barbera Promoci6 te ofrecemos una

extensa oferta formativa de calidad.

El equipo de formacion de Fundacié Barbera Promocio valora la aportacion de las empresas
del municipio/comarca ya que son el principal motor econémico que facilitan la ocupacién y

hacen crecer la economia.

Por otro lado, debemos ser coherentes en el lenguaje utilizado, ser transparentes y no llevar
a la confusion. 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 ambito al
que pertenece la entidad lo hacemos como “Area de promocién econémica” y en ocasiones

utilizamos otros conceptos como: “Ambito de promocién econémica y ocupacién”, “Area de

desarrollo econémico” o “Desarrollo econémico, comercio y ocupacion’.

No perder de vista nunca el concepto de transparencia. Fundamental a la hora de construir
un mensaje, mas si cabe, cuando se trata de un ente publico. Aquello que hacemos y lo que
decimos que hacemos debe estar alienado y en sintonia, de esta manera la ciudadania
percibird la informacién como accesible y de confianza, lo que ayudara a generar su

participacion.

7.3. Canales

A través de lo estudiado se podra elegir el tipo de canales mas adecuados a la capacidad
técnica de la entidad y sobre todo del servicio de formacién, asi como a los recursos que se

poseen para llevarlo a los publicos objetivos.

En este plan de comunicacion vamos a utilizar diferentes plataformas digitales como la web
de FBP como canal de informacion corporativo, las redes sociales y correos electronicos
como canales de captacion y comunicacion para compartir contenido. Siendo el envio de
mailings el medio que utilizaremos para comunicarnos con las empresas colaboradoras,

centros de formacion de la comarca y usuarios registrados en la base de datos de la
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entidad. A dema4s, se sugiere la incorporacién de WhatsApp para la comunicacion con los

grupos de alumnos o usuarios activos.

Segun el Ultimo estudio realizado por IAB Spain (2023) en cuanto al uso de las redes
sociales en Espafia, YouTube, WhatsApp, Facebook e Instagram se consolidan como
lideres siendo estas tres dltimas redes las mas relevantes en términos de conocimiento y
uso. En cuanto a contenido, los videos e imagenes, tanto fijos como efimeros son los mas
recordados por los usuarios. El mismo estudio, informa que en Espafia hay 39,7 millones de
usuarios de redes sociales, un 83,6% de la poblacion (52% mujeres) y en Catalufia es el
66.2% (tercera comunidad en cuanto al volumen por debajo de Islas Baleares y Melilla que
ocupa la primera posicion). Los méas activos son los que se sitian entre los 25 y 34 afios
(21.8%), seguido de los que estan entre 35y 44 afios (20%) y los de 45 a 54 afios (18.7%).

Facebook es la red mas conocida de forma espontanea, seguida de Instagram y Twitter,
mientras que las mas valoradas son WhatsApp y YouTube. Las que mas nuamero de
usuarios han obtenido durante este 2023 con respecto al 2022 son Telegram, LinkedIn y
TikTok, en contraposicién con las que mas usuarios han perdido como Facebook y Twitter.
En cuanto al uso principal es contactar con familiares y amigos, diversion u ocio, buscar

informacion y trabajo (IAB Spain, 2023).

e Facebook supone un 40,1% de la poblacion total espafiola.
39,1% de los usuarios tiene entre 18 y 39 afios
50% de los usuarios tiene entre 40 y 64 afios
10,1% de los usuarios tiene mas de 65 afios

¢ LinkedIn supone un 40% de la poblacién total espafiola.
18% de los usuarios tiene entre 18 y 24 afios
59% de los usuarios tiene entre 25y 34 afios
20% de los usuarios tiene entre 35y 44 afios
3% de los usuarios es mayor de 45 afos

e Instagram con el 50% de la poblacion total del pais.
23% de los usuarios tiene entre 16 y 24 afios
37% de los usuarios tiene entre 25 y 40 afios
28% de los usuarios tiene entre 41 y 55 afios

12% de los usuarios tiene entre 56 y 65 afios
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Estos datos justifican que nos centremos principalmente en Instagram, Facebook y
LinkedIn, por disponer ya de estos perfiles en FBP, ademas de concentrar el publico al que
nos vamos a dirigir, en cuanto a franjas de edad, poblaciéon de 35 a 55 afos y jovenes a

partir de 18 afios. Por otra parte, son las redes con mas seguidores segin hemos detallado

en el andlisis 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 mas joven. Por ello, concluimos, que la
entidad debe tener mayor presencia en ella, dejando LinkedIn para el servicio de bolsa de
trabajo y ocupacién 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 publica y el servicio de formacién no utiliza esta red social.

Ademas, estd bien valorada por los usuarios.

En cuanto a medios offline se refiere (a parte del teléfono y la atencion presencial en
recepcion) seguiremos utilizando las charlas informativas, la revista municipal, actos y
eventos, ademas de la carteleria en espacios exteriores como las marquesinas de las
paradas del bus o posters en puntos estratégicos y de afluencia de publico en la ciudad.
Estos canales nos ayudaran a llegar a esa segmentacién de publico mas vulnerable y poco

activo o no usuario de Internet.

Hay que definir el uso, frecuencia de publicacién y publico exacto a quien va dirigido cada
uno de los canales, ya que la mayoria de veces se publica una réplica de la noticia o

informacion sin diferenciarlos, utilizandose como divulgadores de informacion.

7.4. Plan de Acciones

Se debe poner en marcha un plan de acciones y definir las estrategias, que no son mas que
el conjunto de decisiones que nos ayudaran a alcanzar los objetivos especificos propuestos

en el plan de comunicacioén (Xifra, 2017).

En la siguiente tabla se muestra el plan de acciones, donde las acciones se han numerado
de manera correlativa, a excepcion de la accion namero 1, 2 y 9 que se repiten ya que

cumplen méas 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
gue realiza el servicio de
formacién de FBP al 50% de
la poblacion desempleada

Estrategia de crecimiento.

Gira en torno a la calidad del
contenido del sitio web para
mejorar el engagement y la
bidireccionalidad.

Acciones de comunicacién
online y offline:

1. Creacién de un blog.
2. Publicaciones semanales

entre los 30 y 55 afios de en web
edad, del municipio de 3. Street marketing.
Barbera en un afio. Atraer a personas que NoO | 4 Buzoneo.
utilizan redes sociales y no | g Mejorar e incrementar el
visitan el sitio web de FBP. contenido que se publica
en la revista municipal
6. Charlas informativas.
7. Profesionales a mano.
8. Jornada puertas abiertas.
9. Sorteo curso Aula Mentor
10. Fomentar el  diélogo,
Objetivo 2: Conseguir un Estrategia de crecimiento. interactuar con cuentas de
incremento del 25% de seguidores.
seguidores, en un afo, en las | Amplificar el mensaje con la | 11. Uso de herramientas en
redes sociales Facebook e | mejora del engagement, a Instagram.
Instagram. través de la calidad y la|12. Uso de infografias vy
frecuencia de las contenido audiovisual.
publicaciones. 13. Incrementar las

Favorecer la participacion a
través de diferentes iniciativas
y propuestas en estas redes
sociales.

publicaciones
semanalmente.
9. Sorteo curso Aula Mentor

Objetivo 3: Incrementar un
20% el namero de visitas en la
web de FBP durante un afio,
para ganar posicionamiento.

Estrategia de crecimiento,
posicionamiento y visibilidad.
SEO y SEM.
Fortalecer la imagen de
marca.

1. Creacién de un blog.
2. Publicaciones semanales
en web

Objetivo 4: Conseguir 50
participantes en un afio para

Estrategia de crecimiento,
acercamiento y fidelizacion.

14. Crear grupo en Facebook
de comunidad

alumnado/exalumnado.

convertirlos en prescriptores . 15. Crear cuenta WhatsApp
. Mejora del engagement.
de nuestro servicio. para grupo alumnado.

16. Elaboracion de
video/reportaje buenas
préacticas.

Objetivo 5: Realizar una | Estrategia de organizacion 17. Elaborar un timeline con
planificacion anual de las todas las acciones,
actividades y acciones de eventos, actividades vy
comunicacion que realiza el oferta formativa.

servicio de formacion.
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Accién 1: Creacién de un blog.

Esta accion y la siguiente estan disefiadas para aumentar el tréfico web, mejorar la
interaccion con el publico y ofrecer contenido de calidad para atraer mas usuarios a la web y
mejorar la bidireccionalidad del sitio. En resumen, incrementar el engagement y la
interactividad que nos ayudard a mejorar el posicionamiento y visibilidad, fortaleciendo la

imagen de marca.

El contenido versara sobre las profesiones mas demandadas en el mercado y la formacién
necesaria para acceder a esos sectores, casos de éxito de la formacién ocupacional
realizada en la entidad, entrevistas al alumnado y exalumnado, la experiencia de las
empresas que han acogido alumnado en précticas, etc.... que se ird renovando semanal o
qguincenalmente. Se utilizaran backlinks de calidad, etiquetas meta adecuadas y palabras
clave, link hacia nuestra web y oferta formativa para inscripciones. Ademas, se podra
insertar videos publicitarios/divulgativos como la campafia publicitaria sobre la acreditacion
de competencias Fes-ho oficial'* (Departament d’Educacio, 2021) o el programa de RTVE
Aqui hay trabajo’? (2024) donde se informaba de los certificados de profesionalidad.

Esta accidén nos ayudara a alcanzar los objetivos 1 y 3 de nuestro plan de comunicacion que
giran en torno al posicionamiento y engagement de la web de la entidad. Ademas de
implementar estrategias de SEO y SEM para mejorar la visibilidad en linea del sitio web,

junto a las campafias en redes sociales.

11 Fes-ho oficial es el nombre de la campafia de publicidad lanzada por el Departament de Educacié de la Generalitat de
Catalunya, noviembre de 2021, con motivo de la puesta en funcionamiento de la Agéncia FPCAT, un servicio regular y estable
de acreditacién de competencias profesionales. (Generalitat de Catalunya, s.f.) Esta campafia que se puede ver en YouTube.
https://youtu.be/gD7DkviINTGw

12 Aqui 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 formacion y aclaran dudas sobre empleo, emprendimiento y derechos con la colaboracién del
SEPE, el Instituto Nacional de la Seguridad Social (INSS), la Inspeccién de Trabajo, Camaras de Comercio y la Comision
Espafiola de Ayuda al Refugiado. (RTVE, 2024).
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1. Creacion de un blog

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
que realiza el servicio de formacién de FBP al 50% de la
poblacion de Barbera del Vallés.

Objetivo 3: Incrementar un 20% el nimero de visitas en la
web de FBP durante un afio, para ganar posicionamiento.

Objetivo

De crecimiento y engagement. Comunicar de forma

transparente y abierta la actividad del servicio de formacion.
Estrategia 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.

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,
Publico con especial atencién, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Creacién de un blog con contenido atractivo y de calidad en
el que se publigue la oferta formativa anual, las actividades
mensuales y contenido divulgativo e informativo sobre la
formacion ocupacional (buenas practicas, ventajas, salidas
profesionales, etc.) que permita interactuar con el publico
respondiendo a sus demandas.

Técticas disefiadas para aumentar el trafico web, mejorar la
interaccion con el publico y promover eventos y servicios,
utilizando el analisis de datos y contenido creativo para
atraer al publico.

Descripcion

Creacion 1 mes. Implementacién y mantenimiento durante

Calendario ~ . S .
un afo. Frecuencia de publicacion quincenal.

Responsable servicio de formacion, servicio de informatica y
Agentes implicados personal técnico de comunicacion.

Herramientas y plataformas online gratuitas tipo Wordpress,
Coste aproximado Costes de Hosting, dominio y mantenimiento 100 euros

Métricas de seguimiento web:
* Nimero de usuarios
 Sesiones

Indicadores de seguimiento  * Duracion media de la visita
* Porcentaje de rebote

» Engagement
» Numero suscriptores al blog
* Encuestas satisfaccion a suscriptores y usuarios

Accién 2: Publicaciones semanales en sitio web.

Se persigue crear contenido de calidad teniendo en cuenta todo lo trabajado hasta aqui
respecto al mensaje, canal y publico. Este contenido debera ser atractivo y contener,
ademés de material audiovisual, links que redirijan al publico hacia la oferta formativa, a
solicitar informacién, a la subscricién al blog, a las redes sociales, a la web, etc. Todo ello

bajo una misma identidad visual y siguiendo una guia de estilo.
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Las publicaciones seran variadas segun la relevancia de los acontecimientos del momento

como el inicio de cursos, inicio de practicas profesionales en empresas colaboradoras,

anuncio de eventos y actos, oferta formativa, nuevos servicios, entre otras.

2. Publicaciones semanales en web

Objetivo

Estrategia

Publico

Descripcion

Calendario

Agentes implicados

Coste aproximado

Indicadores de seguimiento

Accién 3: Street marketing.

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
gue realiza el servicio de formacién de FBP al 50% de la
poblacién de Barbera del Valles.

Objetivo 3: Incrementar un 20% el nimero de visitas en la
web de FBP durante un afio, para ganar posicionamiento.

De crecimiento y engagement. Comunicar de forma
transparente y abierta la actividad del servicio de formacién.
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.

Poblacién en general, centrdndose en la de edad laboral y,
con especial atencion, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Publicar, al menos, tres noticias de interés semanalmente.
Contenido audiovisual, lenguaje sencillo y con gancho para
redirigir al usuario a redes sociales, blog, inscripcién cursos,
etc.

Tacticas disefiadas para aumentar el trafico web, mejorar la
interaccion con el publico y promover eventos y servicios,
utilizando el analisis de datos y contenido creativo para
atraer al publico.

Semanal

Responsable servicio de formacion, servicio de informatica y
personal técnico de comunicacion.

Sin coste.
Recursos propios.

Métricas de seguimiento web:

* Numero de usuarios

* Sesiones

* Duracion media de la visita

* Porcentaje de rebote

* Engagement

* Numero suscriptores al blog

* Encuestas satisfaccion a suscriptores y usuarios

Esta accién esta dirigida aquel publico no activo en Internet y redes sociales. Personas

residentes en Barbera del Vallés y/o que se mueven por la ciudad. Para llegar a este publico
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y conseguir el primero de los objetivos se hara uso de carteleria. Disefio de carteles y
posters que contengan informacion de los servicios y la oferta formativa que ofrece el
servicio de formacion de FBP, que se instalaran en lugares de afluencia de personas como:
marquesinas de parada del bus, en dependencias municipales (Oficina Atencion
Ciudadania, Servicios Sociales, Policia Municipal, etc.), centros de formacién, teatro,
mercado, instalaciones deportivas, centros culturales, entre otras. Para ello contaremos con
la contratacion de una empresa de impresion. La instalacion se puede realizar con medios

propios.
3. Street Marketing

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
Objetivo  que realiza el servicio de formacion de FBP al 50% de la
poblacién de Barbera del Vallés.

Estrategia de crecimiento.

Estrategia Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan
el sitio web de FBP.

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral v,
Publico con especial atencion, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Confeccionar carteleria publicitaria con la oferta formativa y
servicios que ofrece el servicio de formacion de FBP.
Descripcion Marquesinas en paradas bus, carteleria en sitios de
afluencia de personas (mercado municipal, servicios
municipales, centros deportivos, centros educacion, etc.)

Confeccién e instalacion: 1,5 meses

Calendario Anual (de septiembre a septiembre)

Responsable servicio de formacion, personal técnico de
Agentes implicados comunicacion.
Empresa externa (imprenta)

Coste aproximado 500 euros

NUmero de usuarios

Indicadores de seguimiento Encuesta a usuarios

Accioén 4: Buzoneo.

Se pretende llegar a la poblacion residente en Barbera del Valles y, en particular, aquellas
personas no usuarias de Internet y/o redes sociales. También sera util como canal

“bocaloreja” 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,

creandose una cadena de transmision de informacion.

Para esta accion, que se realizara previa al inicio de las acciones formativas, serd necesaria
la contratacién de una empresa de impresion 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 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
Objetivo  que realiza el servicio de formacion de FBP al 50% de la
poblacion de Barbera del Valles.

Estrategia de crecimiento.

Estrategia Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan
el sitio web de FBP.

Poblacién en general, centrandose en la de edad laboral y,
Pdblico con especial atencién, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Descripcion Elaborar contenido para folletos informativos con servicios y
oferta formativa que realiza el servicio de formacién de FBP.

Confeccion y reparto: 1,5 meses
Calendario Septiembre-octubre (inicio de la planificacion de la oferta
formativa)

Responsable servicio de formacion, personal técnico de
comunicacion.

Empresa externa (imprenta)

Centro de trabajo especial (reparto)

Agentes implicados

Coste aproximado 1000 euros

Ndmero de usuarios

Indicadores de seguimiento £, ,esta a usuarios

Accion 5: Mejorar el contenido de la revista municipal.

Con esta accion se pretende mejorar el contenido relativo al servicio de formacién 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 Barbera Promocio. Se propone insertar en las péginas centrales de la revista un
desplegable o anexo independiente (tipo pdster) con la informacion que el servicio ofrece y
la oferta formativa actualizada. Ademas de publicar alguna noticia sobre el evento

destacado del mes, como podria ser el inicio de un curso, entrevista a alumnado, etc. vy,
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sobre todo, hacer mencién a nuestros canales de comunicacion online, al blog e insertar un

cbdigo QR que abra directamente el apartado de formacién de la pagina web de FBP.

5. Mejorar e incrementar el contenido que se publica en la revista municipal

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
Objetivo que realiza el servicio de formacion de FBP al 50% de la
poblacién de Barbera del Vallés.

Estrategia de crecimiento.

Estrategia Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan
el sitio web de FBP.

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,
Publico con especial atencién, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Elaborar contenido de calidad utilizando material visual.

Descripcion Adjuntar desplegable en paginas centrales de la revista o
anexo con servicios y oferta formativa del servicio de
formacion.

Calendario Mensual.

Responsable de la revista municipal Ayuntamiento Barbera,
Responsable servicio de formacion, Coordinadora &rea

Agentes implicados . S
9 P OFE, personal técnico de comunicacion.

Coste aproximado  Sin coste. Recursos propios.

NuUmero de usuarios

Indicadores de seguimientd £, esta a usuarios

Accioén 6: Charlas informativas.

Se trata de convocar sesiones informativas para informar del catalogo de cursos que se
prevé realizar durante todo el afio. Facilitar informacién respecto a la normativa, requisitos
de acceso, calendario, temario de los cursos y salidas profesionales, entre otras. Se debe
calendarizar durante todo el afio y, al menos, una vez por semana para atender a todas las
personas que solicitan informacion a través de caneles online y offline. De esta forma se
recepcionan las solicitudes de formacion y el consentimiento de cesion de datos conforme a

la Ley General de Protecciéon de Datos (LGPD) para incluirlos en nuestra base de datos.
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Objetivo
Estrategia
Publico
Descripcion
Calendario

Agentes implicados

Coste aproximado

Indicadores de seguimiento

6. Charlas informativas

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
gue realiza el servicio de formaciéon de FBP al 50% de la
poblacién de Barbera del Vallés.

Estrategia de crecimiento.

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no visitan
el sitio web de FBP.

Poblacién en general, centrandose en la de edad laboral y,
con especial atencién, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Sesiones informativas sobre toda la oferta formativa del
servicio de formacion. Requisitos de acceso, salidas
profesionales, normativa, etc.

Semanal.

Personal técnico del servicio de formacion y de
comunicacion.

Sin coste. Recursos propios.

Numero de solicitudes
Numero de asistentes
Encuesta a usuarios

Nombre con el que denominaremos a las sesiones informativas que se realicen en formato

monogréfico sobre un empleo, sector productivo u oficio relacionado con los cursos de la

oferta formativa que el servicio de formacion ofrece anualmente. A cargo de profesionales y

empresas con las que la entidad mantiene relacién, que sean susceptibles de acoger

alumnado en practicas, que quieran contratar o solo colaborar. Estas charlas pueden ser un

canal para atraer personas que quieren trabajar en un determinado sector y necesitan

formacion para ello o estan en el proceso de reciclaje profesional.
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7. Profesionales a mano

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
Objetivo que realiza el servicio de formacion de FBP al 50% de la
poblacion de Barbera del Vallés.

Estrategia de crecimiento.

Estrategia Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no
visitan el sitio web de FBP.

Poblacién en general, centrandose en la de edad laboral y,
S con especial atencion, aquella en situacion de desempleo
Publico ~
entre los 30 y 55 afios de edad.
Sesiones informativas, tipo monografico, a cargo de
profesionales de diferentes sectores productivos u oficios
relacionados con la oferta formativa.

Descripcion

Calendario Mensual.

Responsable servicio ocupacion. Responsable servicio
formacion. Personal técnico del servicio de formacién y de

Agentes implicados o
comunicacion.

Coste aproximado  Sin coste. Recursos propios.

NUmero de asistentes
Numero de empresas y/o profesionales participantes

Indicadores de seguimiento i
Encuesta a usuarios

Accion 8: Jornada de puertas abiertas.

Evento que requiere de la participacion de toda la entidad, si se considera como una accion
transversal para alcanzar no solo el objetivo 1 de nuestro plan de comunicacién, sino para
dar a conocer la entidad. Por el momento, lo vamos a trabajar como una accion del servicio
de formacion (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 podran participar en charlas informativas sobre los cursos,
experiencias en primera persona de alumnos y exalumnos, consejos de profesionales y
docentes, actividades practicas sobre la tematica de la formacion, talleres didacticos o “cata
de oficios” respecto de las especialidades formativas, entre otros. Todas las personas
asistentes cumplimentaran 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. Ademas de

recibir un pequeio detalle de merchandising (boli, un tote bag...).

Se publicitard en los canales online y offline, a la vez que se elaborar4 material audiovisual
durante el evento para posteriores publicaciones y como repositorio de material para

comunicacion. Se enviara nota de prensa a los medios locales para cubrir el evento.
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El coste para este evento serd 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 dias de

libre disposicién) y folletos informativos.

8. Jornada de puertas abiertas

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa
Objetivo que realiza el servicio de formacién de FBP al 50% de la
poblacién de Barbera del Vallés.

Estrategia de crecimiento.

Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no
Estrategia Visitan el sitio web de FBP.

Fortalecer la imagen de marca.

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,

- con especial atencion, aquella en situacién de desempleo
Publico ~
entre los 30 y 55 afios de edad.
Consistira en un evento de dia completo de acceso libre
a las instalaciones de Fundacié Barbera Promocié para
visitar las aulas y talleres. Se realizaran charlas sobre la
oferta formativa, demostraciones de actividades que se
realizan en los cursos, entre otras. Se ofrecera un detalle a
las personas asistentes y se les invitara a inscribirse en
cualquiera de las ofertas formativas y otras actividades que
sean de interés del catalogo de servicios de la fundacion.
Ademas de participar en el sorteo de un curso Aula Mentor.
Se preparara una nota de prensa para enviar a los medios
de comunicacion local.

Descripcion

Calendario  Anual. Septiembre.

Direccion técnica. Coordinadora area OFE. Responsable
Agentes implicados servicio formacion. Personal técnico del servicio de
formacién y de comunicacion.

2000 euros + horas de personal a cambiar por horas de

Coste aproximado - L
P libre disposicion.

NUmero de asistentes

Apariciones en medios de comunicacion
Inscripciones a cursos

Encuesta a usuarios

Indicadores de seguimiento

Accién 9: Sorteo curso Aula Mentor.

Accidn transversal que puede servir tanto para dinamizar las redes sociales, atraer tréfico al
sitio web, como para animar a la ciudadania a participar en los actos donde se utilice como
reclamo. En este plan de comunicacion del servicio de formaciébn 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 realizara el mismo dia del evento y el resultado serd publicado en los canales

online. En el caso de redes sociales se sorteara entre las personas que den un like o se

hagan seguidoras de nuestro perfil. Para ello, antes se creard un hashtag

(#SorteoCursoFBP o #SorteoFBPAulaMentor), se debera planificar el momento, definir unas

indicaciones/condiciones de participacion, publicar el sorteo en el perfil y realizarlo. Algunas

condiciones imprescindibles:

Seguir a FBP en Instagram. Esta condicibn es obligatoria para captar nuevos

seguidores.
Dar “Like” (“Me gusta”) a la publicacion.

Etiquetar a amigos en los comentarios. Condicién obligada ya que la mayoria de las
herramientas para elegir al ganador se hace a partir de los comentarios. Una

persona podra etiquetar a los amigos que quiera sin determinar el nimero.

Contestar alguna consigna en el comentario. “;Por qué te gustaria ganar este

sorteo?” o “;Qué formacion te gustaria realizar?” Esto nos aportara informacion
sobre los seguidores y permitird conocerlos mas. Por otro lado, se consigue que se

involucren y generen mayor interaccion.

Para realizar este tipo de sorteos se podra utilizar alguna herramienta tipo Comment Picker,

gue vincula tanto la cuenta de Facebook como la de Instagram y nos ayudara a exportar y

seleccionar los comentarios para elegir la persona ganadora.
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9. Sorteo curso Aula Mentor

Objetivo 1: Dar a conocer los servicios y la oferta formativa

que realiza el servicio de formacion de FBP al 50% de la
Objetivo  poblacion de Barbera del Valles.

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de

seguidores, en un afo, en las redes sociales Facebook e

Instagram.

De crecimiento y engagement. Comunicar de forma
transparente y abierta la actividad del servicio de formacion.
Gira en torno a la calidad del contenido del sitio web para
mejorar el engagement y la bidireccionalidad.

Estrategia
Atraer a personas que no utilizan redes sociales y no
visitan el sitio web de FBP.

Favorecer la participacion a través de diferentes iniciativas y
propuestas en estas redes sociales.

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral vy,
Publico con especial atencidn, aquella en situacion de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Sorteo de un curso en Aula Mentor a elegir la tematica. Se
trata de una formacién online que forma parte del catalogo
del servicio de formacién de la FBP. Este sorteo se puede
realizar tanto en redes sociales como en los actos o eventos

Descripcién que se celebren en la entidad. Nos ayudara a aumentar el
numero de seguidores, a crear expectacion y a generar
trafico en canales online. Por otro lado, servira de “gancho”
para ganar asistencia a los actos presenciales. También para
promocionar este servicio/producto.

En acto jornada puertas abiertas: Anual (septiembre)

En Redes Sociales: Semestral (enero y julio inicio cursos y
mitad/final para préxima convocatoria) o hacerlo coincidir
con alguna fecha especial (aniversario de FBP, inicio de
convocatoria de cursos, etc.)

Calendario

Responsable servicio de formacion, servicio de informética,
Responsable Administracién y justificaciones y personal
técnico de comunicacion.

Agentes implicados

Coste aproximado Coste curso Aula Mentor: 60 euros por curso.

Métricas de seguimiento web:

* NUumero de usuarios/seguidores
* Engagement

* Numero participantes

* Encuestas a usuarios

Indicadores de seguimiento

Accion 10: Interactuar con cuentas de seguidores.

Perseguimos amplificar el mensaje, aumentando el numero de seguidores en las dos redes
sociales con mayor penetracion, o que nos permitira llevar la comunicaciéon a un mayor

namero 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 pablico méas

activo en Facebook e Instagram y lograr alcanzar nuestro obijetivo 2.
10. Interaccién con cuentas seguidores

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de
Objetivo  seguidores, en un afio, en las redes sociales Facebook e
Instagram.

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad.

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement,
Favorecer la participacion a través de diferentes iniciativas y
propuestas en estas redes sociales.

Estrategia

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,
con especial atencién, aquella en situacién de desempleo
entre los 30 y 55 afios de edad.

Usuarios de redes sociales e internautas.

Publico

Interactuar con cuentas que siguen nuestros perfiles y con
Descripcion aquellas que nos pueda interesar por su contenido afin o
para complementarnos.

Calendario Diariamente durante todo el afio.

Responsable servicio de formacion, servicio de informética y

Agentes implicados . o
personal técnico de comunicacion.

Coste aproximado Recursos propios.

Instagram:

* Impresiones

* Alcance

* Post

* Visitas al perfil

» Alcance por publicacion

+ Likes “Me gusta” conseguidos
Indicadores de seguimiento * NUmero de comentarios

* Clics en bio

* Interacciones

» Engagement

Facebook :

» Engagement

* Clics totales

* Impresiones

» Conversioén / clics

Accibn 11: Uso de herramientas en Instagram.

Instagram nos permite utilizar herramientas para publicar contenido dindmico e interactivo
de calidad. Se incluird el enlace directo a nuestras redes sociales y al sitio web para ayudar
a incrementar el trafico y seguidores en estos canales y mejorar el engagement.

Adaptaremos nuestro contenido a las herramientas de esta plataforma.
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e Stories: permitira 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 gréfico. Organizar estas carpetas de historias por temética.

e Post: Informar a los usuarios sobre las charlas informativas y eventos indicando dia,

hora, etc.
¢ Directo: Nos permite retransmitir un acto, como su nhombre indica, en el momento.

e |IGTV: permite transmitir videos de larga duracion por lo que nos facilitaria la
retransmision de alguna charla informativa, una sesion de “profesionales a mano” o

incluso un acto.

e Reels: Generan mucho trafico y dan visibilidad a la cuenta. Son videos resumen de
15 segundos de una jornada, evento, etc.

11. Uso de herramientas de Instagram

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de
Objetivo  seguidores, en un afio, en las redes sociales Facebook e
Instagram.

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad.

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement,
Favorecer la participacion a través de diferentes iniciativas y
propuestas en estas redes sociales.

Estrategia

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,
con especial atencion, aquella en situaciéon de desempleo.
Usuarios de redes sociales e internautas. Perfil mas joven
usuario de Instagram edad a partir de los 18 afios.

Publico

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear
Descripcion contenido dinamico e interactivo a través de las
herramientas que nos facilita Instagram.

Calendario Diariamente durante todo el afio.

Responsable servicio de formacién, servicio de informatica y

Agentes implicados . N
personal técnico de comunicacion.

Coste aproximado Recursos propios.

Instagram:

* Impresiones

* Alcance

* Post

« Visitas al perfil

* Alcance por publicacion
» Likes “Me gusta” conseguidos
* Numero de comentarios
* Clics en bio

* Interacciones

* Engagement

Indicadores de seguimiento
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Accién 12: Uso de infografias y contenido audiovisual.

Al igual que la accién anterior, se apuesta por crear contenidos mas visuales e interactivos
gue hagan atractiva la forma de transmitir el mensaje y la informaciéon que queremos enviar

a nuestros publicos. Para ello, seré necesario adaptarnos a cada canal.

Las infografias son herramientas de gran valor para la comunicacién visual ya que captan y
mantienen el interés del receptor ayudandole a entender y recordar el mensaje. Ademas,
ayudara 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 inscripcion a los cursos, informar de un
evento o acto, para disefiar newsletters creativos, escribir una publicacién en el blog o,
incluso, para crear una guia de estilo que sirva a nuestro publico interno (sobre todo
personal técnico y administrativo) como pauta para crear contenido en los distintos canales
de comunicacion, en tanto esta tarea no sea llevada a cabo por un profesional de la

comunicacion.
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12. Uso de Infografias y contenido audiovisual en redes sociales

Objetivo 2: Conseguir un incremento del 25% de
Objetivo seguidores, en un afio, en las redes sociales Facebook e
Instagram.

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad.

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement,
Favorecer la participacion a través de diferentes iniciativas y
propuestas en estas redes sociales.

Estrategia

Poblacion en general, centrandose en la de edad laboral y,
Publico con especial atencién, aquella en situacion de desempleo.
Usuarios de redes sociales e internautas.

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear
Descripcion contenido dindmico e interactivo en Facebook e Instagram.
Hacer més visible y entendible el mensaje al receptor.

Calendario Diariamente, segun publicaciones, durante todo el afio.

Responsable servicio de formacion, servicio de informatica y
personal técnico de comunicacion.

Agentes implicados Posibilidad de contratar empresa o profesional externo para
la realizacion o edicion y montaje de videos mas
profesionales para algun evento especial.

Recursos propios.
Empresa o profesional externo para realizacion de video:

Coste aproximado 500 euros.

Instagram:

* Impresiones

« Alcance

» Post

« Visitas al perfil

« Alcance por publicacion
 Likes “Me gusta” conseguidos
* Numero de comentarios
* Clics en bio

« Interacciones

* Engagement

Indicadores de seguimiento

Facebook:

* Engagement

« Clics totales

* Impresiones

« Conversion / clics

Accion 13: Publicaciones semanales en redes sociales.

Al igual que la Accion 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 Accion 11.

Las razones por las que se debe estar presente en redes sociales son: crear comunidad

manteniendo una comunicacién constante con los seguidores, conectar con personas
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interesadas en la actividad de la entidad y del servicio de formacién, 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 planificacion,

organizacioén y ser constantes. En definitiva, tener una estrategia clara.

Se puede optar por una estrategia pasiva enfocada, basicamente, en publicar y responder
cuando alguien pregunta o por una estrategia activa que implica acciones adicionales como
el seguimiento y la intervencién. La primera, claramente mucho mas econdémica y facil 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, seria recomendable y
conveniente utilizar algun tipo de plataforma como Hootsuite para hacer un trabajo mas
eficiente a la hora de gestionar los comentarios, mensajes y contenidos en nuestras redes
sociales. Esto seria ideal para nuestra organizacion, revertir la situacion 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 participaciéon

Las publicaciones versaran en torno a noticias de interés sobre las acciones que el servicio
de formacion realiza y la oferta formativa, utilizando material audiovisual y publicitando el
acceso al sitio web, al blog y demas canales de la entidad. Todo debe seguir el mismo estilo
e imagen visual para crear una identidad y marca que genere confianza y participaciéon del
publico. También hay que tener en cuenta la frecuencia de publicaciéon y las respuestas a
los seguidores. Segun el estudio sobre Instagram 2023 realizado por Metricool (2024), los
dias mas 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 2: Conseguir un incremento del 25% de
Objetivo  seguidores, en un afio, en las redes sociales Facebook e
Instagram.

Estrategia de crecimiento y mejorar la visibilidad.

Amplificar el mensaje con la mejora del engagement,
Favorecer la participacion a través de diferentes iniciativas y
propuestas en estas redes sociales.

Estrategia

Poblacién en general, centrandose en la de edad laboral vy,
Publico con especial atencién, aquella en situacién de desempleo.
Usuarios de redes sociales e internautas.

Utilizar material audiovisual y de calidad para crear
contenido dinamico e interactivo en Facebook e Instagram.

Descripcion Mantener y actualizar estos perfiles siendo méas activos,
atendiendo los comentarios e interactuando con los
seguidores.

Diariamente durante todo el afio dar respuesta a los
seguidores.

Publicaciones de contenido semanalmente durante todo el
afio.

Calendario

Responsable servicio de formacién y personal técnico de

Agentes implicados s
comunicacion.

Coste aproximado Recursos propios.

Instagram:

* Impresiones

* Alcance

* Post

* Visitas al perfil

* Alcance por publicacion
+ Likes “Me gusta” conseguidos
* Numero de comentarios
* Clics en bio

* Interacciones

* Engagement

Indicadores de seguimiento

Facebook:

* Engagement

* Clics totales

* Impresiones

» Conversion / clics

Accién 14: Crear grupo comunidad alumnado/exalumnado en Facebook

Fomentar un mayor acercamiento al colectivo alumnado y antiguos alumnos estableciendo
un espacio de encuentro. La creacion de un grupo en Facebook puede ser el canal para
gue permanezcan informados de todas las acciones que se realizan desde el servicio de

formacion y sentirse participes de formar parte de esta comunidad. Facebook permite,
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aparte de compartir entre los miembros del grupo todo tipo de informacién y mantener una
comunicacion a través de mensajes privados, la publicacion de fotografias y videos,
ademds de la creacion de albumes que pueden ser de utilidad para clasificar y ordenar el

material audiovisual de un determinado evento o actividad que publiquemos.

Con esta accion se pretende conseguir la fidelizacion de un determinado publico, personas
gue han realizado algun curso de Formacion Ocupacional (registrados en nuestra base de
datos) y que forman una comunidad formativa. Ademas de motivar e incentivarlos a que
sean prescriptores de nuestro servicio. Es una oportunidad que el servicio de formacién
tiene para mantener el vinculo con estos publicos, que una vez finalizada la accién

formativa acaba perdiéndose.
14. Grupo comunidad alumnado/exalumnado en Facebook

Objetivo 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en

ODbJetVO e scriptores de nuestro servicio.

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelizacion.
Estrategia Mejora del engagement.

Usuarios del servicio de formacion. Alumnado vy

Publico
exalumnado.

Conectar con alumnos y exalumnos, de modo que se genere

debate alrededor de temas relacionados con la formacion, el

futuro profesional y nuestro servicio de formacion. Ademas
Descripcion de compartir contenido de su interés.

Crear una comunidad con el propésito de fomentar el

sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de

nuestro servicio.

Calendario Un afio

Responsable y personal técnico del servicio de formacion y

Agentes implicados P C
personal técnico de comunicacion.

Coste aproximado Recursos propios.

* Engagement

Indicadores de seguimiento Numero de integrantes del grupo

Accibn 15: Crear cuenta WhatsApp para el grupo alumnado.

Ofrecer un espacio de comunicacién y atencion al estudiante permanente, para resolver
dudas y cuestiones vinculadas con la formacién de forma eficaz y resolutiva. Esto fomentara
la comunicacion bidireccional y fidelizara un publico que se sentira mas 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 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en

ODJetivo o criptores de nuestro servicio.

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelizacién.
Estrategia Mejora del engagement.

Usuarios del servicio de formacién. Alumnado vy

Publico ¢ alumnado. Equipo docente.

Conectar con alumnos y exalumnos, de modo que se genere
debate alrededor de temas relacionados con la formacion, el
futuro profesional y nuestro servicio de formacién. Ademas

... de compartir contenido de su interés.
Descripcion

Crear una comunidad con el propésito de fomentar el
sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de
nuestro servicio.

Calendario Diariamente durante un afio

Responsable y personal técnico del servicio de formacion y

Agentes implicados . C
personal técnico de comunicacion.

Coste aproximado Recursos propios.

Indicadores de seguimiento Ndmero de integrantes del grupo

Accibn 16: Elaboracion video/reportaje buenas practicas.

En la creacion de videos 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 comunicacion,
gue como en toda Administracion parece ocupar un primer plano. Este material debe
realizarse en un tono cercano y utilizando un lenguaje sencillo y entendible adaptado a cada
publico para que llegue de manera eficaz, ademas de crear en estas personas el

sentimiento de pertenencia a la comunidad formativa de la entidad.

En cuanto a la tematica, puede ir en la linea de ser una muestra de buenas practicas —
entrevistas a empresas colaboradoras, alumnado, personal docente, etc.— que hable sobre
como la Formacion Ocupacional ha influido en la vida personal y profesional de cada
persona participante y qué logros han alcanzado. Por otra parte, se pueden realizar videos
en formato corto que muestren una “cata” de cada especialidad formativa, ademas de todo
el material audiovisual que se pueda generar en los actos y actividades que se realicen a lo
largo del afio y que sirvan como reclamo publicitario. Ademas de servir para amenizar y

acompafiar 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 ciudadania.

Tanto las infografias, fotografias y videos formaran parte de la biblioteca de recursos de

comunicacion para ser utilizados en cualquier evento promocional de la formacion,

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 gréafico

con el que acompafar las noticias e informaciones que se publican. Si bien, existe una

carpeta en la intranet de la organizacibn donde se almacenan fotografias y videos

realizados de forma altruista por todo el personal.

16. Elaboracion video/reportaje buenas practicas

Objetivo

Estrategia

Publico

Descripcion

Calendario

Agentes implicados

Coste aproximado

Indicadores de seguimiento

Objetivo 4: Conseguir 50 participantes que se conviertan en
prescriptores de nuestro servicio.

Estrategia de crecimiento, acercamiento y fidelizacion.
Mejora del engagement.

Usuarios del servicio de formacién. Alumnado vy
exalumnado. Equipo docente.

Realizacion de material audiovisual en el que los
protagonistas sean las personas que han pasado por el
servicio de formacién y han participado de la comunidad
formativa. Material que pude ser utilizado como reclamo
publicitario para llegar a mas publicos.

Ayudar a crear una comunidad con el propdsito de fomentar
el sentimiento de pertenencia y que sean embajadores de
nuestro servicio.

Diariamente el afio

Responsable y personal técnico del servicio de formacion y
personal técnico de comunicacién.

Posibilidad de contratar personal especializado en la
realizacion de videos.

Recursos propios.
Coste de contratacion profesional audiovisual: 500 euros

* Numero de integrantes del grupo comunidad Facebook
* Numero de visualizaciones de los videos

Accién 17: Elaboracion timeline que recoja todas las acciones, eventos, actividades y oferta

formativa.

Se trata de establecer una minima organizacion en cuanto a las acciones, eventos,

actividades y oferta formativa que el servicio de formacién va a realizar durante el afio. Esto
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permitira tener una vision de todo lo necesario para llevar a cabo una buena estrategia,
ademas de una correcta organizacion y planificacion de recursos, tiempo y personal

necesario para su ejecucion.

17. Elaboracion timeline acciones servicio de formaciéon

Objetivo 5: Realizar una planificacion anual de las
actividades y acciones de comunicacion que realiza el
servicio de formacion.

Objetivo

Estrategia Estrategia de organizacion

Interno: Personal de la organizacion y, en particular del
Publico servicio de formacion

Elaborar un timeline con todas las acciones, eventos,
actividades y oferta formativa que se realiza desde el

Descripcion  servicio de formacion para tener una correcta planificacion,
organizacion y poder elaborar una correcta estrategia
comunicativa de ello.

Calendario Diciembre. Revisable mensualmente.

Responsable y personal técnico del servicio de formacién y

el pliznie personal técnico de comunicacion. Coordinadora Area OFE.

Coste aproximado Recursos propios.

* Reuniones de personal implicado para el correcto
Indicadores de seguimiento  seguimiento de la ejecucion de cada accion planificada o
reajustes.

8. PLANIFICACION

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
disefio como para la preparaciéon (Stracquadanio, 2021). En este apartado se muestra un
cronograma aproximado, por semanas, del desarrollo de las acciones para este plan de
comunicacion que ha sido ordenado por el numero de objetivo y accién, a la vez que se ha
clasificado esta ultima por color, segun se trate de una accion offline, online, transversal o

externa.
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Objetivo Accicnes sept. octubre nov. dic. enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto sept.
1y3 1.Crearblog ymantenimiento
1y3 2.Publicaciones web

3. Streetmarketng
4.Bumneo

-

5.Contenido revista municipal

6.Charlas informatvas

7. Profesionales a mano

8.Jornada puertas abiertas
2 9 Sorteo curso Aula Mentor

10. Interactuar cuentas seguidores
11. Steries Instagram

12. Confeccidn de Infografias y contenido audiovisual ....
13. Publicaciones RRS5

14. Grupo Facebook comunidad alumnadofexalumnado

15. WhatsApp grupo alumnado

16. Elaboracién de videofeportaje busnas practicas | | [ | L L4 L L L LU L] |

16. Elaboracidn de video/re portaje buenas practicas

17 Elaborar fmeline HEEE"HEN EER HEN EEE HEE EEE EEE NN EER

Seguimiento yreajuste plan de comunicacién

;o B AR B ER MM RMRBMBS S S a3

Fuente: Elaboracion propia.

Acciones transversales internas
Acciones offline

Accion contrataciéon puntual externa
Acciones online
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8.1. Presupuesto

Si bien es cierto que la comunicacion a través de medios online tiende a ser mas econémica
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 (econémicos,
humanos, materiales y tiempo) contamos y como los vamos a distribuir. Hemos de tener en
cuenta que para la Fundacié Barbera Promocié no hay una partida presupuestaria en
concepto de comunicacion definida como tal y que los recursos humanos son limitados

tanto en personas como en tiempo de dedicacion.

En este presupuesto se ha tenido en cuenta precios orientativos, haciendo busqueda 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 Administracion Publica.

Se contara con herramientas online sin coste, con recursos propios del area y con el
soporte de personal tanto del servicio de formacién como de informética, actualmente, son
guienes estan realizando la mayoria de las acciones de comunicacién de la entidad. Por
otra parte, en todas las acciones se ha contemplado la figura de un técnico/a de
comunicacion, sea por contratacion eventual, a través de un Plan de Ocupacion Municipal
(POM) o por el soporte que se preste desde el departamento de comunicacion del
ayuntamiento, mientras la entidad no implementa lo publicado en su organigrama. Es

imprescindible dedicar recursos humanos al plan de comunicacién.

Tabla 7: Presupuesto. Recoge las acciones con coste econémico asociado (sin impuestos

aplicados) para su implementacion.

Accion Concepto Coste (Euros)
1. Creacicn Blog Hosting, dominio y mantenimiento 100
3. Street marketing Carteleria: Imprenta s00
4_ Buzoneo Imprenta: Feolletos (10000 unidades) 150
Centro de trabajo especial (repario) a50
8. Jomada puertas abiertas Baolis: 2000 unidades g4
Tote bag: 1000 unidades 920
Roll up 40
Agua: 600 botellas x 0.25 150
Curso Aula Mentor B0
Carteleria imprenta 250
9. Sorteo Aula Mentor Curse Aula Mentor (2 cursos) 120
12. Infografia y video RRSS ideo 500
16. Elaborar video reportaje buenas practicas  |Video 500
Gastos generales Contratacion personal técnico comunicacid 30000
TOTAL Euros 34655

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2. Seguimiento y evaluacién de objetivos

La fase de seguimiento y evaluacién es aquella que nos permitird saber si la estrategia
planteada y las acciones emprendidas nos llevan a la consecucion de los objetivos
propuestos. El seguimiento continuado de los resultados que se vayan obteniendo durante
el desarrollo del plan de comunicacion nos ira indicando si es necesario realizar algun

reajuste, tanto en la estrategia como en las acciones (Aced, 2018).

Para realizar este seguimiento continuado aplicaremos medidas especificas para cada

publico y para cada canal, siendo estos métodos de evaluacién cuantitativos y cualitativos.

Ciudadania y usuarios del servicio de formacion:

* Numero de asistentes a charlas informativas, jornadas, actos y eventos

* Numero de solicitudes de informacion.

* Numero de personas atendidas en el servicio de formacion y en recepcién que

solicitan informacién de forma presencial.

* Encuestas.

* Cuestionarios de satisfaccion.
Medios de comunicacion:
Para saber si aquellas acciones en las que hemos enviado nota de prensa han tenido
alcance en los medios de comunicacion, locales y comarcales, realizaremos un press
clipping que nos proporcione informacion sobre los comentarios, interacciones, nimero de
visualizaciones, etc.

* Nudmero de respuestas.

* Apariciones en medios.

* Presencia de medios en actos.
Publico interno:
Durante la fase de preparacion y ejecucion del plan de comunicacién se llevara a cabo
reuniones con el equipo de formacion y personas implicadas (direccion, comunicacion y
coordinadora de area) 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 ademas 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 andlisis de

las personas que interactian 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 interaccion, esto nos lo dard la tasa de engagement. Es un
indicador expresado en porcentaje que sirve para cuantificar el nivel de interaccion que
tiene una audiencia con una publicacion o un conjunto de publicaciones. En redes el total de
interacciones es la suma de “likes”, comentarios y numero de veces compartido. Para medir
el engagement por publicacion, es necesario sustituir el “alcance” por “numero 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.° me gusta + N.° comentarios + N.° compartidos/ N.° de seguidores x 100.

Para medir el engagement del sitio web utilizaremos indicadores como visitas a la pagina
web, suscriptores al blog, comentarios y “me gusta” en noticias o articulos 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 interactdan los publicos con la entidad y el servicio de formacion.
Para medir el SEO y SEM es importante utilizar herramientas, aparte de Google Analytics,
como SEMrush, Ahrefs, Moz, entre otras, para realizar un analisis exhaustivo de palabras

clave, competencia y rendimiento de la web.

Canales offline:

El seguimiento se har& a través de verificar el nimero de usuarios que nos llegan porque
han recibido o visto esta informacion a través de estos canales. También se realizara una
encuesta a final de afio para tener informacion sobre la imagen y posicionamiento de la
entidad y del servicio de formacion, igual que se ha realizado ex profeso para este TFG para

conocer el punto de partida (Anexo Il).

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.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACCIONES

INDICADORES

Objetivo 1:

Dar a conocer los servicios y la oferta
formativa que realiza el servicio de
formacidn de FBP al 50% de la
poblacion desempleada, entre 30 y 55
anos de edad, de Barbera en un afo.

Atraer a personas que no utilizan redes
sociales y no visitan el sitio web de FBP.

Estrategia de
crecimiento

QOnline:

1. Creacion de un blog.

2. Publicaciones semanales
en web

9. Sorteo curso Aula Mentor

Offline:
3. Streef marketing.
4. Buzoneo.

5. Mejorar e incrementar el
contenido que se publica en
la revista municipal

6. Charlas informativas.

Profesionales a mano.

8. Jomada puertas abiertas.

~

= NOm. suscriptores al blog
= NOm. de usuarios

- Sesiones

+ Duracién media de la
visita

- Porcentaje de rebote

* Engagement

- Encuestas a suscriptores
¥ usuarios

« NUm. de usuarios

« Num. de solicitudes
« NUm. de asistentes

= NOm. de empresas y/o
profesionales participantes

- Apariciones en medios de
comunicacion

- Inscripciones a cursos

Objetivo 2:

Conseguir un incremento del 25% de
seguidores, en un afio, en Facebook e
Instagram.

Estrategia de
crecimiento.

10. Fomentar el dialogo,
interactuar con cuentas de
sequidores.

11. Uso de historias en
Instagram.

12. Uso de infografias y
contenido audiovisual.

13. Incrementar las
publicaciones
semanalmente.

9. Sorteo curso Aula Mentor

- Impresiones

- Visitas al perfil

+ Alcance por publicacion
= Likes conseguidos

= NOm. de comentarios

- Clics en bio y totales

- Interacciones

- Engagement

Objetivo 3:

Incrementar un 20% el namero de
visitas en la web de FBP durante un afio,
para ganar posicionamiento.

Estrategia de
crecimiento,
posicionamiento
y visibilidad.
SEOvy SEM.

1. Creacion de un blog.
Publicaciones semanales
en web

« NUm. de usuarios

- Sesiones

= Duracion media de la
visita

- Porcentaje de rebote

= Engagement

= NOm. suscriptores blog

« Encuestas satisfaccion a
suscriptores y usuarios

Objetivo 4:

Conseguir 50 participantes en un afo,
que sean prescriptores de nuestro
Senvicio.

Estrategia de
crecimiento,
acercamiento y
fidelizacion.

14. Crear grupo Facebook
comunidad
alumnado/exalumnado.

15. Crear cuenta WhatsApp
grupo alumnado.

16. Elaboracion de
video/reportaje buenas
practicas.

- Engagement

= NOm. integrantes del
grupo

« Num. visualizaciones de
los videos

Objetivo 5:

Realizar una planificacion anual de las
actividades y acciones de
comunicacion que realiza el servicio de
formacion.

Estrategia de
organizacion

17. Elaborar un timeline con
todas las acciones,
eventos, actividades y
oferta formativa.

Seguimiento del Plan de

comunicacion

» Reuniones de personal
implicado

+ Informes de resultados de
las acciones realizadas

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de este TFG demuestra que un plan de comunicacién es una herramienta que
permite a las organizaciones alcanzar unos objetivos a través de la planificacion de una
estrategia adecuada y eficaz, que contenga acciones ajustadas a los canales y publicos a

los que se pretende llegar e interpelar con un determinado mensaje.

Se ha realizado un estudio previo, en la fase de investigacién, de la Fundaci6 Barbera
Promocié y de su entorno utilizando metodologia cuantitativa y cualitativa que nos da una
situacion de partida en la que, a pesar de la credibilidad y buena reputacién e imagen que
percibe la ciudadania tanto de la entidad como del servicio de formacion, se demuestra que
existe un alto grado de desconocimiento de los servicios y actividades que se realizan.
Ademas de no llegar al target de publico deseado y ser conscientes del principal déficit que
la Fundacié Barbera Promocié tiene, la falta de un plan de comunicacién y de personal

formado en el ambito de la comunicacion.

Fundaci6é Barbera Promoci6é es una entidad publica sin animo de lucro, que pertenece al
Ayuntamiento de Barbera del Vallés, que actualmente no dispone de ningln tipo de
presupuesto ni plan destinado a la comunicacién y que tiene la necesidad de estrechar
relaciones con la ciudadania. En particular, para este TFG, se ha trabajado en un plan de
comunicacion externa para el servicio de formacion, ya que tiene la necesidad de llegar a un
publico mas extenso que conozca los servicios y actividades que realiza, crear comunidad

con sus usuarios y mantener la buena imagen percibida por la ciudadania.

Partiendo de este punto, nos planteamos aplicar estrategias online y offline y establecer una
serie de acciones low cost (asequibles tanto a los recursos econdmicos como a los
personales) con el propésito de alcanzar los objetivos propuestos. Aumentar el nimero de
seguidores en redes sociales y visitas al sitio web y mejorar la interaccién, consiguiendo
transformarlos en nuevos usuarios y prescriptores del servicio de formacion 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 comunicacién online y la escasa
interaccidon con el publico es uno de los principales puntos débiles de la entidad. Para
revertir esta situacion, las redes sociales se convierten en uno de los principales activos,
con una estrategia que contiene acciones de comunicacion con un lenguaje claro,
entendible y que transmita los valores que la organizacion defiende. Por otro lado, las

acciones offline que se han disefiado son lo suficientemente sostenibles y atractivas para
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llegar a esa parte de la ciudadania que es mas tradicional en cuanto a canales de

informacion se refiere.

Todo plan de comunicacion debe contemplar un método de evaluacion, este nos permitira
determinar, peridodicamente, la evolucion del mismo y si los resultados que se van
obteniendo estadn dentro de lo esperado. Asi, si no se obtiene lo planificado, se podra
ajustar la estrategia y replantear las acciones o crear nuevas con el fin de llegar a los

objetivos propuestos.

Gracias a la elaboracion de este TFG concluimos que el servicio de formacion de la
Fundaci6é Barbera Promoci6 tiene la necesidad de implementar una hoja de ruta que le guie
en la consecucion de un objetivo claro como el de incrementar el nimero de personas
usuarias y el de dar a conocer los servicios y actividades que realiza anualmente para la
ciudadania. Este plan de comunicacién que se ha disefiado ex proceso para el mismo es un
punto de partida para que la direccion de la Fundacié Barbera Promocié conozca la
importancia del papel que juega la buena gestién de la comunicacion y que ésta debe ser

tarea de un/a profesional de la comunicacion.

A modo de decalogo podemos resumir de la siguiente manera lo que hemos extraido de

este apasionante Trabajo de Final de Grado:

1. Todo comunica.
2. Es dificil ganar la confianza del puablico y muy facil perderla.
3. Antes de empezar es importante hacer un buen analisis 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 comunicacion para darnos a conocer y llegar al pablico de manera

eficiente.
8. Tener presente las principales partes de un plan de comunicacion.
9. Marcar objetivos concretos.

10. Evaluar es la Unica manera de mejorar.
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ANEXOS

Anexo |: Marco teoérico.
Las Relaciones Publicas

El término relaciones publicas aceptado tal cual, en espafiol, como traduccién de la
expresion americana public relations (se sitla en Estados Unidos el inicio de esta actividad
a finales del siglo XIX) cuyo significado literal es relaciones con los publicos ha sido definido
por muchos autores, a lo largo de la historia, bajo distintas perspectivas y contextos segun
la evolucién de la sociedad. En este TFG nos centraremos en la etapa mas actual de esta
disciplina, partiendo de la dltima definicion que Public Relations Society of America (PRSA)
publica en 2012, resultado de una campafia realizada entre miembros de la profesién y la
industria para modernizar y reemplazar la definicion de 1982. "Las relaciones publicas son
un proceso de comunicacion estratégico que construye relaciones mutuamente beneficiosas

entre las organizaciones y sus publicos".

Una definicion simple y directa de la que se extrae que las relaciones publicas son
entendidas como proceso y estrategia que permite la comunicacion, bidireccional, entre

organizaciones y sus publicos con la finalidad de crear relaciones beneficiosas para ambos.

Las relaciones publicas son consideradas una disciplina, dentro de las ciencias sociales,
multifacética por lo que no es posible resumirlas en una simple definicion (Xifra, 2006) por
ello, resulta especialmente interesante tener en consideracion lo que apunta Moloney
(2000), recogido por el profesor Xifra (2017, p. 37), respecto a la forma de definirlas como
concepto, donde las relaciones publicas son la comunicacién establecida entre una persona
fisica o juridica y sus publicos. Como practica o actividad referida al ejercicio de la profesiéon
relacionada, principalmente, con los medios informativos y, por udltimo, en términos de los

efectos que como disciplina pueda tener en la sociedad.

Si partimos del «concepto» de Moloney, Xifra nos ofrece una definicién, respecto a la de
PRSA anteriormente tratada, mas extensa y actualizada de las relaciones publicas como

objeto de estudio.
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“La direccién de un proceso estratégico de comunicacién promovido por un actor social
(individuo, empresa, ente publico, nacién, Estado...) —como persona, organizacion,
marca, idea, causa o interés— para gestionar las relaciones de influencia mutua con sus
publicos con vistas a crear, mantener, reforzar o modificar su reputacion.” (Xifra, 2017, p.
38).

Al analizar esta Ultima definicibn nos encontramos con importantes aspectos que dan
sentido a las relaciones publicas 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 democratizacidn de las relaciones publicas. Un segundo aspecto es la
naturaleza de las relaciones publicas como forma de persuasién que persigue la defensa de
los intereses y el beneficio de quien las aplica o contrata, sin perder de vista que su

propésito es tejer, mantener o cambiar relaciones de diferente indole.

Otro aspecto importante que podemos analizar es el que hace referencia al sujeto receptor
del mensaje: «el publico» o como, actualmente, algunos profesionales denominan
stakeholders®®, utilizando el término anglosajon para referirse aquellos individuos o
colectivos que reciben la accion de la organizacion y puede afectar o verse afectados por
ello. Es decir, que tienen algun tipo de interés sobre la organizacion que puede o no
satisfacerse (Freeman, 1984 p.24).

Por ultimo, aparece el término «reputacion» como expresion de lo que el publico recuerda
y/o piensa sobre la organizacion, siendo un bien intangible que puede ser influenciada tanto
por el comportamiento de la organizacion como por la gestién de las relaciones que hace

con sus publicos y que es alimentada por la confianza (Xifra, 2017).

Respecto de la forma en la que la organizacién actia y se dirige al publico Xifra (2017, p.
101) presenta los cinco modelos de relaciones publicas basado en el resultado del

estudio que, en 1976, realizé Grunig.

¢ Modelo de agente de prensa, de publicity o de Barnum. La informacién que se transmite
de forma unidireccional y persuasiva (del profesional al publico) 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 filésofo y matematico
estadounidense Robert Edward Freeman quien acufié este concepto en los afios 80. La primera aparicién de este término fue
en su libro Strategic Management: A Stakeholder Approach, en el que lo definia como cualquier individuo, grupo u
organizacion, 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 comunicacion
0 negocio (Freeman, 1984).
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e Modelo de informacion publica o de Ivy Lee. La informacion 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 informacién publica.

¢ El modelo asimétrico bidireccional o de Bernays. Utilizado por los profesionales de las
relaciones publicas (previo estudio de los publicos) con el objetivo de modificar la
decision y comportamiento del publico versus la organizacion. La informacion es

bidireccional.

¢ Modelo simétrico bidireccional o de Grunig. Los profesionales de las relaciones publicas
actian como mediadores entre la organizacion y los publicos para establecer un didlogo
de entendimiento. Este es el modelo por excelencia que pretende cambiar o modificar
comportamientos (de la organizacion y publicos) una vez ejecutado el programa de
relaciones publicas.

¢ Modelo mixto o realista. Se define entre el asimétrico y el simétrico bidireccionales. Todo
y que los intereses de la organizacion y del publico son a menudo contrapuestos, existe

la negociacién para encontrar un punto intermedio.

El autor sugiere que el mejor modelo que una organizacion debe establecer a la hora de
escuchar a su publico es el bidireccional, sea el de Grunig o el mixto. Aun asi, no podemos
obviar el entorno cambiante actual y cémo las organizaciones gestionan los procesos
comunicativos. Internet, las redes sociales, ... los avances tecnoldgicos, en definitiva, han
provocado un cambio en la forma de comunicarnos y en cémo el publico ya no es
considerado Unicamente receptor; sino que ahora puede crear/producir informacion dentro
de este proceso bidireccional. Surge asi, el concepto prosumidor** en la nueva sociedad de
la informacién. Una sociedad que Castells (2005) describe como hiperconectada, de gran
movilidad fisica, interactiva e instantanea, exenta de barreras tecnolégicas, sociales, de
tiempo y espacio, donde si existe la democratizacion de las ideas y nos volvemos parte de
un mundo en el que intercambiamos informaciéon constantemente y donde se prioriza la

inmediatez.

Aqui es donde las relaciones publicas 2.0 implementa herramientas digitales y se define
como la disciplina que propicia una comunicacion reciproca, interactiva, dinamica y
necesariamente continuada; donde el intercambio de informacion es constante y

multidireccional. Un nuevo modelo de gestion de la comunicaciéon que vive una tercera

14 Término acufiado por el escritor estadounidense Alvin Toffer en su obra La tercera ola (1980) y que es la combinacion de los
conceptos productor y consumidor.
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revolucion (Timoteo-Alvarez, 2013, p.2) en la que la complejidad creada por la tecnologia y
la digitalizacion ha llegado para quedarse (Scolari, 2012). EI cambio tecnolégico y el interés
gue genera el impulso de los medios sociales en Internet en las instituciones provoca un
impacto considerable en la gestion de la comunicacion corporativa, entendida como una
herramienta estratégica que permite a las organizaciones gestionar sus relaciones con sus

publicos.

En esta convergencia de la evolucion social y la tecnologia de la informacion, que describe
Castells (2005), los medios sociales ofrecen oportunidades comunicativas a las
organizaciones para llegar a nuevos publicos, mejorar la relaciébn con los stakeholders,
incrementar su visibilidad, aumentar la notoriedad y mejorar su reputacion (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 reputacion, etc., si no se define

previamente una buena estrategia (Aced, 2018, p. 16).

La Comunicacién Corporativa

Para entender la comunicacién corporativa en un sentido mas amplio y actual nos hacemos
eco de definiciones que no solo tienen en cuenta los recursos tangibles y la relaciéon que la
organizacidon tiene con sus publicos, sino que introduce la gestion de elementos
imprescindibles de caracter intangible para crear valor. En este sentido, una primera
definicion la refiere como “la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone
una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos. Es decir, la comunicacion
corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre si misma” (Capriotti,1999,
p. 30) por lo que la comunicacién corporativa es asi el discurso o mensaje que la
organizacién emite de si misma a sus publicos con el objetivo de difundir su filosofia,

valores y principios.

La comunicacién corporativa es una cuestiéon clave que engloba todas las actividades
comunicativas que, en gran medida, pueden contribuir a determinar la percepcién que se
tiene de una organizacion y de su actuacion (Estanyol et al, 2016, p.31). Llegados a este
punto se hace necesario definir los términos: «Imagen», «reputacién» e «identidad»
corporativa, citados anteriormente (Aced, 2018) y que guardan estrecha relacién con el
proposito que la organizacion tiene en la busqueda de la aprobacién de los publicos a los

que se dirige.
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Hablamos de imagen corporativa, en el sentido de la percepcion o idea que un determinado
publico tiene de la organizacién. Segun Xifra (2017, p.44) “La imagen es la representacion
de la persona natural o juridica en la mente de sus publicos”. Es lo que se cree que es la
organizacion; “mientras que la reputacion expresa el grado de confianza que los publicos
tienen en la capacidad de la persona natural o juridica de respetar sus promesas y de
satisfacer las expectativas creadas” (Xifra, 2017, p.44) y, por otro lado, la reputacién se
entiende como el resultado de las acciones, tanto internas como externas, realizadas por la

organizacioén y el grado de confianza que sus publicos le confieren.

Se podria decir que la imagen corporativa es la impresibn momentanea gque se tiene de la
organizacion y la reputacién corporativa es la evaluacion que se hace sobre la trayectoria de
la organizacion (Estanyol, et al. 2016). En este sentido, enmarcado en la disciplina de las
relaciones publicas, la gestion de la reputacion corporativa se centra en mantener y mejorar
la imagen de la organizacién a largo plazo, a través de la gestion eficaz de las relaciones

con los publicos.

Una de las mas actuales definiciones del concepto reputacion 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 configuracion, que
es reconocido por sus publicos 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 relacion con los dos conceptos
anteriores en cuanto se refiere a lo que los publicos perciben o piensan de la organizacion,
hace referencia a lo que la organizacion piensa de si misma (Xifra, 2017, p. 43) y se define
COmo su esencia. expresada a través de la identidad conceptual cuyos componentes son la

mision, vision, filosofia, ética y la responsabilidad social.

Hablamos de responsabilidad social corporativa (RSC) como una pieza clave para la
perdurabilidad de la reputacion de cualquier organizacién, definida por el Observatorio de la
Responsabilidad Social Corporativa® como: “una forma de dirigir las empresas basado en la
gestion 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 comunicacion corporativa que, segun los profesores Lalueza y Estanyol

15 El Observatorio de RSC es una organizacion sin animo de lucro creada en 2004 por varias organizaciones de la sociedad
civil con el prop6sito de trabajar para impulsar la correcta aplicacién de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en
Espafia y en los paises donde operan las empresas espafiolas.
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(2021), debe ir alineada con los objetivos y su estrategia enfocada a alcanzarlos. Asi, no
solo promociona y posiciona productos y/o servicios, si ho que contribuye a generar una

buena reputacion para la organizacion.

“La comunicacién corporativa hace referencia al conjunto de acciones a través de las cuales
una empresa 0 una institucion se comunica con sus diferentes publicos de interés (o
stakeholders). Engloba todas las acciones de comunicacién que una organizacion realiza
para ser percibida en consonancia con su misién y sus valores, a nivel tanto externo como

interno” (Estanyol y Lalueza, 2021).

El Plan de Comunicacion

Finalizada la fase de investigacion, siguiendo el modelo IPEE (referido en el apartado
Introduccién de este TFG), del proceso de relaciones publicas (Xifra, 2007) que nos sitla en
el punto de partida, pasamos a la planificacion donde realizaremos el plan de comunicacién

para la organizacion. Antes vamos a definir qué es, su estructura y para qué sirve.

Un plan de comunicacién es el documento, una guia, que recoge todas las acciones
comunicativas planificadas, internas y/o externas, y las estrategias de una organizacion
para conseguir unos objetivos. Es la «hoja de ruta» necesaria para llevar a cabo la gestion
de la comunicacion entre la organizacion y sus publicos (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 organizacion, que ayude a establecer y mejorar la

relacion con sus publicos.

Todo plan de comunicacién debe iniciarse con un estudio previo de la situacion y contexto
de la organizacion. Se puede redactar de forma general, teniendo en cuenta a todos los

publicos, o de forma particular que responda a una meta concreta (Estanyol, et al. 2016).

La estructura de cualquier plan de comunicacion debe contener los siguientes puntos:

e Meta: Es el fin Gltimo del plan de comunicacion que se formulan en futuro (Montiel,
2017). Se define como una “Declaracion corta, sencilla, arraigada a la mision o la
vision de la organizacion. Una meta se expresa en términos generales y no tiene
medidas; estas vendrdn mas 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

Publico objetivo: Responde a la pregunta de a quién va dirigida la estrategia. Son
las personas, colectivos u organizaciones con los que la organizacion desea
establecer una relacion lo mas acorde posible. Es importante segmentar con
precision para maximizar la eficacia de las acciones (Estanyol, et al. 2016 p.91) y

priorizar los publicos de mayor relevancia para la organizacion.

Mensaje: Deben ser claros, concisos y ajustados a cada publico. Qué queremos

decir, con gqué 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

organizacién. La estrategia se concreta con las acciones.

Técnicas: Procesos que nos ayudan a definir como los mensajes van a llegar a los

publicos.

Téacticas: Iniciativas concretas para gestionar diferentes acciones en determinados

momentos y circunstancias.

Planificacion/Calendario: Programacion temporal a modo de diagrama del proyecto

0 campana.

Presupuesto: Detalle de los coste y aportaciones econdmicas de las actuaciones

planificadas.

Evaluacion: Métodos para cuantificar los resultados obtenidos en cada accion
desarrollada que permitira valorar la consecucion de los objetivos o reajustar nuestro

plan.

La Comunicacién Externa

Propia de la comunicacion corporativa, la comunicacion externa se puede definir como el:

‘conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos

externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable o a promover sus productos o servicios” (Rodriguez,1991, citado en
Castillo, 2010 p.105).

Hablamos de publicos externos cuando interactian con la organizacion, pero no pertenecen

a ella. Dependiendo del entorno, de la actividad o de la tipologia de la organizacién pueden
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ser unos u otros como: clientes, proveedores, entidades bancarias, centros de formacion,

instituciones publicas, medios de comunicacion, etc.

La organizacién no se relaciona con sus publicos de manera aislada, sino que lo hace en un
entorno, lo que le atribuye un doble rol, obviamente como emisor de comunicacion que debe
ser fluida, pero también le permite mantener una escucha activa y, por otro lado, como
receptor de informacién que le ayuda a detectar posibles amenazas o dificultadas que

pueden afectar a la ejecucion de acciones, a su imagen y a su reputacion (Castillo, 2010).

La Comunicacién de las Instituciones Publicas

Para definir la comunicacién institucional publica es necesario aclarar y diferenciar el
concepto y su significado respecto a la confusion y, a veces, mal uso con respecto a otros
como el de «comunicacion institucional» o «comunicacién corporativa» que hemos tratado
anteriormente, o el de «comunicacion publica» referida ésta a toda la comunicacion que
hace desde los medios publicos como la televisién o la radio. A esto podemos afiadir una
complejidad méas, como es la convergencia entre los limites de la «comunicacién politica» la
gue se considera efectuada por los partidos politicos y sus miembros y el «city branding»
gue es la que se hace en nombre de un territorio tratado como marca y en la que
intervienen, a parte de la Administracion, otros actores sociales. “La comunicacién de
instituciones publicas es aquella actividad comunicativa vinculada a la estructura que

conforma el sector publico del territorio” (Escalona, 2015).

Llegados a este punto no hay que perder de vista que las instituciones publicas retnen una
serie de peculiaridades, como que se enmarcan en el tipo de «comunicacién sectorial»
(Escalona, 2015 p.34) y que esta 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

comunicacion en este TFG.

La Administracion Publica.

La Ley 40/2015, de 1 de octubre, de Régimen Juridico del Sector Publico en su Art. 2,
expone que “Tienen la consideracion de Administraciones Publicas la Administracion
General del Estado, las Administraciones de las Comunidades Auténomas, las Entidades
gue integran la Administracion Local, asi como los organismos publicos y entidades de

derecho publico previstos en la letra a) del apartado 2” (BOE n.° 236).
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Podemos considerar que la Administracion Publica es la herramienta que tiene el gobierno
para desarrollar e implementar sus politicas y servicios. Ademas de servir los intereses
generales de forma objetiva y respetando en su actuacion y relaciéon con la ciudadania los
principios de simplicidad, claridad, proximidad, participacion, objetividad y transparencia,
responsabilidad y confianza, eficacia, eficiencia y cooperacion entre otros.

La Administracion publica realiza acciones de comunicacion para “dar a conocer a los
ciudadanos los servicios que presta y las actividades que desarrolla “siempre bajo la
premisa de servicio a la ciudadania para facilitar sus derechos y promover el cumplimiento
de sus deberes. Asi, “Las administraciones publicas son, practicamente por definicion,
organizaciones intensivas en informacién. En realidad, su misma razén de ser es la gestion
de la informacion sobre todo aquello que afecte a la vida de la res publica” (Sanroma, 2005
citado por Escalona, 2015, p.21). Entre los deberes fundamentales que las Administraciones
Plblicas tienen con los ciudadanos en materia de comunicacion, es imprescindible no
perder de vista y respetar el Articulo 20 de la Constitucién, que otorga a la ciudadania el
derecho fundamental “A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier
medio de difusion. La ley regulara el derecho a la clausula de conciencia y al secreto

profesional en el ejercicio de estas libertades” (BOE n.° 311).

En referencia al marco juridico que regula la comunicacién de las instituciones publicas

hemos de conocer las leyes, reglamentos y normas que les aplica:

o Ley 47/2003 General Presupuestaria, de 26 de noviembre (actualizada el 30 de junio
de 2017), en su titulo | respecto del ambito y organizacion del sector publico estatal
que es referente legal para delimitar, no solo el concepto de Administracién publica,
sino también, el ambito legal de la actividad comunicativa de esta (Aira, et al, 2019
p.13).

e Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Comunicacién y Publicidad Institucional, de
aplicacion a todos los niveles desde el Estado hasta los ayuntamientos y sus

organismos dependientes (BOE n.° 312).

e Ley 18/2000, de 29 de diciembre por la que se regula la Publicidad Institucional, en
Cataluiia como marco territorial donde ubicamos la organizacion, y que en su
articulo 3.2.d sefala que “la publicidad institucional tiene por objeto informar de las
actividades o proyectos llevados a cabo por la Administracion publica en el ambito

de sus atribuciones o competencias” (Aira, et al, 2019 p.39).
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e Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacion publica y
buen gobierno (LTAIBG). “Esta Ley tiene por objeto ampliar y reforzar la
transparencia de la actividad publica, regular y garantizar el derecho de acceso a la
informacién relativa a aquella actividad y establecer las obligaciones de buen
gobierno que deben cumplir los responsables publicos, asi como las consecuencias

derivadas de su incumplimiento” (LTAIBG, Articulo 1).

¢ Oftras 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
publica, creando interés por la proximidad de la relacion y gestion, ademas del efecto o
incidencia que las acciones pueden causar en la vida de la ciudadania. De ahi, que la
comunicacion se perciba como una «herramienta poderosa», a veces utilizada para explicar
y justificar decisiones politicas. Por otro lado, existe una transformacion en el tipo de
comunicacion que los ayuntamientos realizan, pasando de centrarse en informar de los
servicios publicos a una mirada mas de organizacion que quiere comunicar una marca con

valores propios (Campillo, 2011).

La organizacion para la que vamos a realizar el plan de comunicacién, recogido en este
TFG, la Fundacié Barbera Promocié (FBP) es una entidad sin animo de lucro, vinculada al
Ayuntamiento de Barbera del Valles y considerada como un ente de gestiébn publico
municipal, segun rige en escritura publica de 2010. En base a lo expuesto, el entorno
general para ubicar la organizacion es el de las instituciones publicas y en el nivel de la
Administracién publica local, dentro del area de promocion econdémica y social del
ayuntamiento. Area integrada por la Fundacié Barbera Promocié (FPB), cuya razon de ser
es el servicio a las personas en el fomento y la calidad en materia de ocupacion, y por

Actividades Integradas SA (AISA) dedicada a la dinamizacion empresarial.

En un contexto mas especifico y atendiendo a los servicios que presta a la ciudadania lo
ubicamos dentro del sector de la gestidn y ejecucidén de programas de formacion profesional

ocupacional.

Politicas Activas de Empleo.

Para entender la actividad que realiza el servicio de formacion de la entidad debemos definir

conceptos del lenguaje propio de la Administracion supramunicipal en materia de programas
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y politicas activas de empleo. Asi, lo primero, vamos a definir qué son estas politicas y qué

programas y/o acciones son las que recoge y ofrece a la ciudadania.

Las Politicas Activas de Empleo (PAE) son programas disefiados para ayudar a dar a las
personas mas oportunidades en el &mbito laboral con acciones que favorecen la creacion
de puestos de trabajo. Estas acciones van desde el acompafiamiento y orientacion en la
busqueda de empleo y la formacion hasta el asesoramiento y ayuda para iniciar un proyecto

de autoempresa y/o consolidarlo.

Estas PAE deberan estar disefiadas teniendo en cuenta la dimension local, por lo que han
de ser ajustadas a las necesidades del territorio. EIl RD 3/2011 de 18 de febrero, en su
articulo 19 nos presenta una relacion del contenido del Catalogo de servicios a la
ciudadania gestionados por los Servicios Publicos de Empleo, que cualquier promocién

econdmica de la Administracién local puede llevar a cabo, entre los que se cita:

1. Servicios destinados a las personas ocupadas o desempleadas:
¢ Diagnostico 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.

e Informacion y gestion de ofertas de empleo, informacion sobre el mercado de trabajo

e incentivos disponibles para fomentar la contratacion y el autoempleo.

e Disefio, elaboracién y realizacion de itinerario individual y personalizado de empleo
que incluya servicios de orientacion e informacion laboral y autoempleo, de mejora
de la cualificacion profesional y contactos con empresas, entidades y organismos

publicos para facilitar la insercién laboral, mantenimiento o cambio de empleo.

e Acciones de formacién profesional para el empleo, con acreditacién oficial a través
del Repertorio de Certificados de Profesionalidad'® cuando estén vinculadas al
Catalogo Nacional de Cualificaciones, asi como la promocion de practicas no
laborales de la formacion realizada, que favorezca la insercion laboral de las
personas desempleadas como la promocioén profesional y desarrollo personal de las
personas trabajadoras y su derecho a la formacién a lo largo de toda la vida, con

especial atencion a los supuestos de riesgo de pérdida del empleo

16 E| Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditacion oficial de las cualificaciones profesionales del Catalogo
Nacional de Cualificaciones Profesionales en el ambito de la Administracion laboral, que acredita la capacitacion para el
desarrollo de una actividad laboral con significacién para el empleo y asegura la formacion necesaria para su adquisicién, en el
marco del subsistema de formacion 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.° 27, 2008).

99



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

e Evaluacion y reconocimiento de las competencias adquiridas por la experiencia

laboral mediante la acreditacion oficial de su cualificacién.
2. Servicios destinados a las empresas:

¢ Tratamiento de sus ofertas de empleo, incluyendo su difusion, preseleccién y envio
de candidaturas, asi como la colaboracion en las entrevistas y/o procesos selectivos

de dificil cobertura.

¢ Informacién y asesoramiento sobre el mercado de trabajo, medidas de fomento de
empleo, acceso y tramitacion de las mismas, modalidades y normas de contratacion,
disefio de planes formativos y ayudas para la formacibn de las personas

trabajadoras.

e Informacién, asesoramiento y tutorizacion en la creacion, gestion y funcionamiento
de empresas, por parte de emprendedores, trabajadores autonomos y otras

empresas de la economia social.

Formacion Profesional Ocupacional

La formacién profesional para el empleo u ocupacional (FPE o FPO) se puede definir como
el conjunto de actuaciones formativas (iniciativas, medidas e instrumentos) y acreditacion de
la cualificaciéon, recogidas en el Plan Nacional de Formacién Profesional'’ que se
desarrollaran en el marco del Sistema Nacional de Cualificaciones y Formacion Profesional
(SNCFP)*® con el objetivo de adquirir y mejorar las competencias y habilidades de la
poblacion activa, asi 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.° 43).

La oferta formativa para el reconocimiento de competencias profesionales en el marco del
SNCFP se recoge en el Repertorio Nacional de Certificados de Profesionalidad® formado

por el conjunto de los Certificados de Profesionalidad ordenados por sectores en familias

17 El Plan Nacional de Formacion e Insercién Profesional comprende el conjunto de acciones de formacién profesional
ocupacional dirigidas a los trabajadores desempleados, para proporcionarles cualificaciones requeridas por el sistema
productivo e insertarles laboralmente, cuando los mismos carezcan de formacion profesional especifica o su cualificacion
resulte insuficiente o inadecuada (BOE n.° 106, 1993).

18 Sistema Nacional de Cualificaciones y de Formacion Profesional (SNCFP), Cuyo instrumento es El Catadlogo Nacional de
Cualificaciones Profesionales que sirve para evaluar y acreditar las competencias profesionales que se adquieren por la
experiencia laboral o la formacion. Incluye las cualificaciones profesionales mas significativas del sistema productivo espafiol
por familias profesionales y niveles segun los criterios establecidos por la Unién Europea. Es la base y el referente para
elaborar la oferta formativa: titulos de formacion profesional y certificados de profesionalidad. Tiene validez a nivel nacional y
recoge las diversas formas de adquirir formacion profesional (Ministerio de Educacién, Formacion Profesional y Deportes, s.f.)
19 Repertorio Nacional de Certificados Profesionales (Ministerio de Educacion y Formacion 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 cualificacion establecidos en el Catalogo
Nacional de Cualificaciones. Estos certificados tienen caracter oficial, validez en todo el
territorio nacional, convalidables en el ambito de la Uni6on Europea y permitiran su
correspondencia con los titulos de formacion profesional del sistema educativo. Por otra
parte, las acciones formativas que no sean objeto de acreditacion oficial seran reconocidas

a través de diploma acreditativo.

Esta formacion orientada a personas en edad laboral (entre los 16 y los 65 afos) que
necesitan mejorar sus conocimientos para acceder a un empleo o para ascender en el que
ya tienen, esta subvencionada a través de fondos procedentes de Europa (Fondo Social
Europeo), del Ministerio de Educacion o del Ministerio de Trabajo transferidos a las
comunidades autbnomas que otorgan, a modo de convocatoria publica, la partida

econdémica a las entidades que lo solicitan para gestionar y ejecutar las acciones formativas.

Segun al colectivo de personas al que estén dirigidos, los cursos se clasifican en dos

tipologias:

e Formacion continua: que recoge los cursos dirigidos a personas trabajadoras por
cuenta ajena y a autbnomos. Formacion que realizan las empresas para actualizar

los conocimientos y habilidades de las personas trabajadoras de las misma.

e Formacion ocupacional para personas en situacion de desempleo: dirigida,
prioritariamente, a personas en situacion de riesgo de exclusion del mercado laboral
por su elevado grado de vulnerabilidad. Las personas beneficiarias, mayormente,
son desempleadas de larga duracion (mas de 18 meses) con escasa cualificacion

profesional y con dificultades para incorporarse al mercado laboral.

Los Servicios Publicos de Empleo promueven el mantenimiento de una red de centros
colaboradores, publicos y privados que, junto a sus centros, garantice una permanente
oferta de formacién para el empleo de calidad en colaboracion con el sistema educativo con
el fin de consolidar una red de centros integrados. El objetivo que se persigue es la
colaboracion y coordinacion entre las Administraciones competentes para la mejora de la
calidad, eficacia y eficiencia del subsistema de formacion profesional para el empleo (BOE
n.° 43, 2011).

En el caso de Cataluiia, es la Generalitat quien transfiere la partida presupuestaria a través

del Servei d’Ocupacié de Catalunya (SOC)?® y la gestiéon a las entidades, tanto publicas

20 Servei Public d’'Ocupacio de Catalunya (SOC) es un organismo auténomo de naturaleza publica y de caracter
administrativo, adscrito al departamento de la Generalitat que tiene asignadas las competencias en materia de empleo (Servei
d’Ocupacio de Catalunya, s.f.).
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como privadas, solicitantes. Para ello deben cumplir una serie de requisitos tanto técnicos
como econdmicos y de calidad y pasar por un proceso de acreditacion para poder impartir la
formacion. Todo ello regulado y publicado oficialmente por el Ministerio de Educacion y
Formacion Profesional (BOE n.° 239, 2022).

El SOC dispone de un Registro de entidades de formacion profesional. Este Registro
incluye las entidades y centros que estan inscritos y/o acreditados y que, por tanto, pueden
impartir formacién profesional para el empleo (FPE). Ademas 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 Catalogo de especialidades formativas del SOC. “Los requisitos
minimos 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 formacién profesional para el empleo).

Los programas que forman parte de la Formacién Profesional para la Ocupacion (FPO) que

subvenciona el SOC son los siguientes:

e Forma i insereix: Este programa promueve la realizacién de acciones formativas
destinadas, preferiblemente, a personas en situacion de desempleo para cubrir las
necesidades de contratacién de empresas. Por un lado, el SOC subvenciona la
formacion que puede ser cualquier especialidad formativa del Catdlogo de
especialidades destinadas a la obtencion de certificados de profesionalidad o
itinerarios mixtos de diferentes especialidades formativas. Y, por otro lado, el
compromiso de contratacion (entre el 40 y el 60% de la totalidad del alumnado)

recae por parte de las empresas, gremios y asociaciones empresariales.

e FPO Dual: Modalidad que facilita a las personas desempleadas sin cualificacién o
con un nivel muy bajo y con mas dificultades de acceso al mercado laboral, mejorar
su empleabilidad a través de la formacién, en alternancia, de un certificado de
profesionalidad y un contrato de formacién. Dirigido especialmente a jovenes entre
16 y 29 afios sin cualificaciéon profesional o sin educacion secundaria postobligatoria
y parados de larga duracién. También pueden participar de este programa personas
mayores de 29 afios en riesgo de exclusion social (acreditado por las entidades
correspondientes), con resolucion favorable para arraigo por formacién, personas
con discapacidad (fisica o psiquica) y personas en situacion de desempleo de larga

duracion (mas de 1 afio) mayores de 45 afios de edad.
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e Formacion Ocupacional en Areas 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 insercion en el mercado laboral y/o vulnerabilidad social (con
discapacidad reconocida igual o superior al 33%, mayores de 45 afios y personas
con mas de 2 afios de desempleo), mujeres, personas de baja cualificacion
profesional, personas que no perciban subsidio de desempleo, jévenes menores de
30 afos, trabajadores en situacion de ERTE (Expediente de Regulacion Temporal

de Empleo) y otros colectivos como solicitantes de proteccién internacional.

Estas acciones estan compuestas de formaciones: dirigidas a la obtencién de
certificados de profesionalidad completos, en competencias clave en idiomas, en
competencias obligatorias y transversales, de especialidades de alto nivel de
cualificacion no dirigidas a la obtencion del certificado de profesionalidad y, por
ultimo, especialidades dirigidas a personas con discapacidad.

e ADA: Tiene como objetivo llevar a cabo acciones de formacion profesional para la
ocupacion con el objetivo de reducir la brecha de género y promover la participacion
de las mujeres en los nuevos sectores tecnoldgicos mediante la formacion en
habilidades y competencias digitales, promover la autoocupacion y el desarrollo rural
en municipios de menos de 30.000 habitantes (Servei Ocupacio de Catalunya, s.f.).

En el caso que nos ocupa para este TFG, la Fundacié Barbera Promoci6é es una entidad
colaboradora de caracter publico y certificada por el SOC para ofrecer, gestionar y realizar
este tipo de formacién ocupacional en su ambito territorial. Asi, el servicio de formacion 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 via Servei
Ocupacié de Catalunya, en convocatoria publica anual y que se concede bajo criterios
establecidos en las bases de cada programa por concurrencia competitiva entre todas las
entidades (publicas y privadas) de la comunidad autébnoma 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. Asi
de los programas antes definidos solo opta, actualmente, a la convocatoria de FOAP y que

conforma el 80% de la actividad del servicio de formacion.
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Anexo Il: Encuesta sobre Fundacié Barbera Promocié.

Encuesta realizada a la ciudadania, en general, a través del formulario Google Forms.

Encuesta sobre Fundacio Barbera Promoci6

Hola,

Soy Eva Corral, estudiante del Grado en Comunicacién de la Universitat Oberta de Catalunya, y esta
breve encuesta forma parte del andlisis sobre La Fundacié Barbera Promocié 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 aqui recogidos se trataran de
forma an6nimay Unicamente con fines académicos.

Muchas gracias por su colaboracion.
* Indica que la pregunta es obligatoria
Parte 1: Datos béasicos

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

oNoNoNoNoNON®

Género*

O Hombre

O Mujer

O otro

O Prefiero no decirlo

Nivel académico*

Universitarios

Formacidn profesional de grado superior
Formacion profesional de grado medio
Bachillerato

Graduado escolar, ESO o equivalente
Estudios primarios

Sin estudios

Prefiero no contesta

cololoRoNoNoNORS)

Residencia*

Barbera del Valles
Badia del Valles
Castellar del Vallés
Cerdanyola del Valles

coNoRoNe)
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Ripollet
Sabadell
Terrassa
Otro:

cNeoNoNe)

Situacién actual*

Autébnomo

Trabajador por cuenta ajena
Dedicado/a las labores del hogar
En paro

Pensionista

Prefiero no contestar

cNoNoNoNoN®)

Parte 2: Fundaci6é Barbera Promoci6

¢Ha oido hablar o conoce la Fundacié Barbera Promoci6é? *

O No

O si
Si en la pregunta anterior respondio Si ¢ A través de qué canal le llego la informacion? Puede
marcar mas de una opcion.

Si en la pregunta anterior respondié No, solo marque la primera casilla. *

Ninguno

Facebook

Instagram

Twitter, ahora X

Pagina Web Barbera Promocié

Pagina Web Ayuntamiento de Barbera del Vallés
Carteles publicitarios en la ciudad

Revista de informacion de Barbera del Valles (BdV)
Radio Barbera

Asistencia a un acto o evento organizado por Fundacié Barbera Promocio
Conocidos, familiares, amigos

Otro:

coNoNohoNoNoNoNoRoNoNoN®)

¢, Qué opina respecto ala informacion que vio o recibi6o? Puede marcar mas de una opcién. *

Entendible (mensaje claro y directo)

No entendible (lenguaje muy técnico, confusa)
Interesante (Atractiva, me ha llamado la atencion)
No interesante (aburrida, poco atractiva)
Correcta (suficiente)

Insuficiente/incompleta (falta de informacion)
Abundante (gran cantidad)

Escasa (poco frecuente, poca cantidad)

No sabe/no contesta

cNoNoloNoNoNoNORe)
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Parte 3: Cartera de servicios

¢Ha utilizado alguno de los servicios que ofrece Fundaci6é Barbera Promoci6é? *

O
O

Si
No

¢ Qué servicio ha utilizado? Puede marcar mas de una opcién. *

QOO0 0O0 O0O000O0

Ninguno

Entrevista informativa

Formacion (Cursos)

Punt Omnia (Aula para el aprendizaje en competencias digitales basicas)

Orientacién Profesional (Tutoria individual o grupal con personal técnico de orientacién
laboral)

Feinateca (Espacio para la busqueda de empleo en horario libre o con cita)

Bolsa (Ofertas de trabajo)

Programa para jovenes (PFI, Singulars, COB, etc.)

Planes de ocupacion

Asesoramiento al emprendimiento (Creacion/consolidacién de empresa o0 negocio)

¢, Qué servicio de los utilizados le ha satisfecho méas? *

QOO0 O0OO0O0 O000O0

No sabe / No contesta

Entrevista informativa

Formacion (Cursos)

Punt Omnia (Aula para el aprendizaje en competencias digitales basicas)

Orientacién Profesional (Tutoria individual o grupal con personal técnico de orientacién
laboral)

Feinateca (Espacio para la blusqueda de empleo en horario libre o con cita)

Bolsa (Ofertas de trabajo)

Programa para jovenes (PFI, Singulars, COB, etc.)

Planes de ocupacion

Asesoramiento al emprendimiento (Creacion/consolidacién de empresa o0 negocio)
Ninguno

¢, Cudl fue el grado de satisfaccion? *

oNoNoNoNoNe)

No sabe /No contesta
Muy bueno

Bueno

Normal

Malo

Muy malo

Parte 4: El servicio de formacion de Fundacié Barbera Promocio

¢Havisto alguna informacion o publicidad de la oferta formativa que ofrece este servicio? *

O
O

Si
No

Si en la pregunta anterior respondid Si ¢A través de qué canal? Puede marcar mas de una opcion.

106



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Si en la pregunta anterior respondié No, marque Unicamente la primera casilla. *

oNololoNoNoNoRoNoNoNONORONS)

Ninguno

Facebook

Instagram

Twitter, ahora X

Pagina Web Barbera Promocié

Pagina Web Ayuntamiento de Barbera del Valles
Pagina Web del Servei Ocupacié de Catalunya (SOC)
Carteles publicitarios en la ciudad

Folletos publicitarios

Revista de informacion de Barbera del Valles (BdV)
Radio Barbera

Asistencia a un acto o evento organizado por Fundacié Barbera Promocio
Conocidos, amigos, familiares

Otro:

¢, Qué opina respecto ala informacion que vio o recibi6o? Puede marcar més de una opcién. *

cNoNoNoNoNoNORORS)

No vi ni recibi nada

Entendible (mensaje claro y directo)

No entendible (lenguaje muy técnico, confusa)
Interesante (Atractiva, me ha llamado la atencion)
No interesante (aburrida, poco atractiva)
Correcta (suficiente)

Insuficiente/incompleta (falta de informacion)
Abundante (gran cantidad)

Escasa (poco frecuente, poca cantidad)

¢,Cree que este servicio deberia hacer mas difusion (publicidad) de las acciones que realiza
para que la ciudadania tenga mas acceso a los cursos? *

O
O
O

Si
No
Indiferente

Y para finalizar

¢, Qué opina sobre la presencia de Fundacié Barbera Promoci6 en los canales de informaci6on?
Puede marcar mas de una opcion. *

oNoNoNoNoNe)

Deberia estar mas presente en Redes Sociales (méas publicaciones y mas frecuencia)
Deberia hacer mas publicidad en la calle (vallas publicitarias, carteles)

Deberia hacer buzoneo (folletos informativos)

Deberia organizar méas actos publicos (stand en ferias, eventos,)

No sabe/no contesta

Otro:

¢ Qué valores le transmite Fundaci6 Barbera Promoci6o? Puede marcar mas de una opcion. *

O

Proximidad o cercania
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Igualdad

Integracién

Respeto
Compromiso
Empatia

Innovacién
Sostenibilidad
Calidad

Ninguno de los anteriores
No sabe/no contesta
Otro:

olololoNoNoNoNoRoRON®,

Segun usted, laimagen de Fundacio Barbera Promocio es: *
1 2 3 4 5

Muy mala Muy buena

¢Recomendaria los servicios que ofrece Fundacié Barbera Promocié? *

O Si
O No
O No sabe/No contesta

Gracias por su colaboracion.
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Anexo lll: Cuestionario de satisfacciéon cursos SOC

Servei d'Ocupacio
de Catalunya

SERVICIO PUBLICO
DE EMPLEO ESTATAL

SOC

QUESTIONARI PER A L'AVALUACIO DE LA QUALITAT DE LES ACCIONS FORMATIVES DE FORMACIO
D'OFERTA (Ordre TAS/718/2008, de 7 de marg i Ordre TRE/338/2008, de 4 de juliol)
CUESTIONARIO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE LAS ACCIONES FORMATIVAS DE FORMACION
DE OFERTA (Orden TAS/718/2008, de 7 de marzo y Orden TRE/338/2008, de 4 de julio)

Per avaluar la qualitat de les accions formatives és necessaria la vostra opinié com a alumne/a, sobre diferents
aspectes del curs en qué heu participat. Responeu a totes les preguntes.

MOLTES GRACIES PER LA VOSTRA COL-LABORACIO
Para evaluar la calidad de las acciones formativas es necesaria su opinion como alumno/a, sobre diferentes aspectos
del curso en el que ha participado. Responda a todas las preguntas.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

. Dades identificatives de I'accio formativa / Datos identificativos de la accién formativa

-

1. Num expedient/curs 2*.N. accio 3*. N. gru|
Num exgedjente/curso 22/FOAP/621/0177810/005 N. accién N. grugo
4. Benominaci¢ de 'accié . [ADGD0308_CEN] Activitats de gestié administrativa
5. Modalitat / Modalidad
6. Data inici accio / Fecha inicio accié  30/01/23 7. Data fi acci6 / Fecha fin accion 22/09/23
8. Entitat que imparteix la formacid A A A
Entidad que imparte la formacién FUNDACIO BARBERA PROMOCIO
9. Comunitat autdonoma I
Comunidad auténoma Catalunya 10. Provincia BARCELONA

11. Especialitat / Especialidad [ADGD0308_CEN] Activitats de gestié administrativa

*Pregunta 2 i 3 d'aquest apartat 1 no cal omplir per Formacid d'Oferta
*Pregunta 2 i 3 de este apartado 1 no hay que rellenar para la Formacidn de Oferta

2. Dades de classificacié del participant (marqueu amb una x a la casella corresponent)
Datos de clasificacion del participante (marque con una x en la casilla correspondiente)

1. Edat / Edad 2. Génere / Género 2.1 Dona/Mujer[] 2.2 Home/hombre [1 2.3 No Binari/ no binario (]

3. Titulacié actual / Titulacion actual

3.1. Sense titulacié / Sin titulacion O

3.2. Titol de graduat ESO/Graduat escolar / Titulo de graduado en ESO/Graduado escolar [

3.3. Titol de batxillerat / Titulo de bachillerato O

3.4. Titol de técnic/ FP grau mitja / Titulo de técnico/FP grado medio O

3.5. Titol de técnic superiot/ FP grau superior / Titulo de técnico superiot/FP grado supetior O

3.6. E. universitaris 1r cicle (diplomatura-grau) / E. universitarios 1er ciclo (diplomatura-grado) Od

3.7. E. universitaris 2n cicle (llicenciatura-master) / E. universitarios 2° ciclo (licenciatura-master) [

3.8. E. universitaris 3r cicle (doctor) / E. universitarios 3er ciclo (doctorado) O

3.9. Titol de doctor/a / Titulo de doctor/a O

3.10. Altra titulacié (Especifiqueu) / Otra titulacion (especificar)

4. Situacio laboral / Situacion laboral

4.1. Desocupat/ada / Desocupado/a [

4.2. Treballador/a per compte propi (empresari, autbnom,cooperativista, ...)

Trabajador/a por cuenta propia (empresario, autdhomo, cooperativista, ...)

4.3. Treballador/a per compte alié (ptblic/privat) / Trabajadot/a por cuenta ajena (publica/privada) O
}| Generalitat Unié Europea
J| de Catalunya 1 LS e an ol oot
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5. Lloc de residéncia/treball (Indiqueu la provincia) / Lugar de residencia/trabajo (indicar la provincia)

5.1. Si esteu desocupat/ada. Lloc de residéncia / Si esta desocupado/a. Lugar de residencia

5.2. Si esteu ocupat/ada. Lloc del centre de treball / Si esta ocupado/a. Lugar del centro de trabajo

N Generalitat
)i de Catalunya 2

6. Com vau saber que es feia aquest curs? / ; Como conocio la existencia de este curso?

6.1. Servei d'Ocupacié de Catalunya

6.1.1. Oficines de treball / Oficinas de trabajo

6.1.2. CIFO

6.1.3. Aula activa

6.1.4. SMS

6.1.5. Telefon / Teléfono

6.1.6. Internet

6.1.7. Carta

6.1.8. Fulletons, cartells / Folletos, carteles

6.1.9. Web del SOC

6.1.10. Ajuntament / Ayuntamiento

6.7.11. Centre col-laborador / Centro colaborador

6.2. ltinerari formatiu / Itinerario formativo

6.3. A través de 'empresa / A través de la empresa

6.4. Organitzacié empresarial o sindical / Organizacién empresarial o sindical
6.5. Mitjans de comunicacié: premsa, radio, TV / Medios de comunicacion: prensa, radio, TV

6.6. Altres (especifiqueu) / Otros (especificar)

7. Categoria professional (ocupats/ades) / Categoria profesional (ocupados/as)
7.1. Directiu/iva / Directivo/a

7.2. Comandament intermedi / Mando intermedio

7.3. Tecnic/a / Técnico/a

7.4. Treballador/a qualificat / Trabajador/a cualificado

7.5. Treballador/a de baixa qualificacié / Trabajador de baja cualificacion

7.6. Altra categoria (especifiqueu) / Otra categoria (especificar)

Oodooooooooooooaa

O0o0ooao

8. Horari del curs (només ocupats/ades) / Horario del curso (solo ocupados/as)

8.1. Durant la jornada laboral (marqueu amb una X el % de jornada laboral que abasta el curs)

Durante la jornada laboral (marque con una X el % de jornada laboral que abarca el curso)

8.1.1. Menys del 25% / Menos del 25%
8.1.2. Entre el 25% i el 50% / Entre el 25% y el 50%
8.1.3. Més del 50 % / Mas del 50%

8.2. Fora de la jornada laboral / Fuera de la jornada laboral

8.3. Ambdues (marqueu amb una X el % de jornada laboral que abasta el curs)
Ambas (marque con una X el % de jornada laboral que abarca el curso)

8.3.1. % de jornada laboral que abasta el curs / % de jornada laboral que abarca el curs
8.3.1. Menys del 25% / Menos del 25%

8.3.2. Entre el 25% i el 50% / Entre el 25% y el 50%

8.3.3. Més del 50 % / Mas del 50%

Ooooao

O
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9. Mida de I'empresa del/ de la participant} treballadors/ores ocupats/ades)
Tamafio empresa del/de la participante (trabajadores/as ocupados/as)

9.1. De 1 a 9llocs de treball / De 1 a 9 puestos de trabajo

9.2. De 10 a 49 llocs de treball / De 10 a 49 puestos de trabajo

9.3. De 50 a 99 llocs de treball / De 50 a 99 puestos de trabajo

9.4. De 100 a 250 liocs de treball / De 100 a 250 puestos de trabajo
9.5. Més de 250 llocs de treball / Més de 250 puestos de trabajo

Ooodonoao

3. Valoracié de les accions formatives / Valoracion de las acciones formativas

Valoreu els segiients aspectes del curs utilitzant una escala de puntuacié d'1 a 4. Marqueu amb una X la puntuacio
corresponent:

1 Totalment en desacord, 2 En desacord, 3 D'acord, 4 Totalment d'acord

Valore los siguientes aspectos del curso usando una escala de puntuacion del 1 al 4. Marque con una X la puntuacién
correspondiente:

1 Totalmente en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 3 De acuerdo, 4 Totalmente de acuerdo

1. Organitzacié del curs / Organizacién del curso 1 2 3 4

1.1. El curs ha estat ben organitzat (informacio, compliment de dates i horaris i marterials) . Oooao
El curso ha sido bien organizado (informacion, cumplimento de fechas y de horarios y materiales)

1.2.El nombre dels alumnes del grup ha estat 'adequat per al desenvolupament del curs Oooao
El nimero de alumnos del grupo ha sido el adecuado para el desarrollo del curso

1.3. La formacio rebuda em sera plenament d'utilitat / La formacion recibida me sera de plena utiidad O O O O

2. Continguts del curs / Contenidos del curso 1.2 3 4

2.1. Els continguts del curs han respost a les meves necessitats formatives Oogoao
Los contenidos del curso han respondido a mis necesidades

2.2. Hi ha hagut una combinacié adequada de teoria i aplicacio practica OooQoo
Ha habido una combinacion adecuada de teoria y de aplicacion practica

2.3. Els mitjans i materials han estas els necessaris / Los medios y materiales han sido los necesarios O O O O

2.4. VValoreu les practiques dins de 'accié formativa / Valorar las practicas dentro de la accién formativa O O O O

2.5. Valoreu les practiques de perfeccionament fora de ['acci¢ formativa Oooao
Valorar las practicas fuera de la accién formativa

3. Durada i horaris / Duracion y horarios 1.2 3 4

3.1. La durada del curs ha estat adequada als objectius i contin?uts OooQoog
La duracién del curso ha sido adecuada a los objetivos y contenidos

3.2. L'horari ha afavorit I'assisténcia al curs / El horario ha favorecido la asistencia al curso OO0

4. Formadors/ores /Tutors/ores /Personal del centre / Formadores/as /Tutores/as /Personal del centro

Valoracio global dels/de les formadors/ores / Valoracion global de los/las formadores/as 1 2 3 4

4.1.1. La forma d'impartir o tutoritzar el curs ha facilitat I'aprenentatge Oooao
La forma de impartir o tutorizar el curso ha facilitado el aprendizaje

4.1.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos Ooooano

Valoracié global dels/de les tutors/ores / Valoracién global de los/las tutores/as 1 2 3 4

4.2.1. La forma d'impartir el curs ha facilitat I'aprenentatge Oooo
La forma de impartir el curso ha facilitado el aprendizaje

4.2.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos OoOooaod

Formador/a 1

Valoraci6 del formador/a 1/ Valoracion del formador/a 1 1. 2 3 4

4.4.1. La forma d'impartir el curs ha facilitat I'aprenentatge Oooao
La forma de impartir el curso ha facilitado el aprendizaje

4.4.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos
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Formador/a 2

Valoracio del formador/a 2 / Valoracion del formador/a 2 1 2 3 4

4.6.1. La forma d'impartir el curs ha facilitat I'aprenentatge Oooo
La forma de impartir el curso ha facilitado el aprendizaje

4.6.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos Ooooaod

Formador/a 3

Valoracié del formador/a 3 / Valoracién del formador/a 3 1 2 3 4

4.8.1. La forma d'impartir el curs ha facilitat I'aprenentatge Ooooao
La forma de impartir el curso ha facilitado el aprendizaje

4.8.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos

Tutor/a

Valoracio del tutor/a / Valoracion del tutor/a 1.2 3 4

4.10.1. La forma de tutoritzar el curs ha facilitat I'aprenentatge Ooooao
La forma de tutorizar el curso ha facilitado el aprendizaje

4.10.2. Coneixen els temes impartits en profunditat / Conocen en profundidad los temas impartidos OoOoogoaod

Valoracié del personal administratiu del centre 1 2 3 4
Valoracién del personal administrativo del centro

4.11.1. L'atencio rebuda per part del personal del centre ha estat adequada Oooao
La atencién recibida por parte del personal del centro ha sido adecuada

Valoracio del personal directiu del centre / Valoracion del personal directiveo del centro 1.2 3 4

4.12.1. L'atencio rebuda per part del personal del centre ha estat adequada Oooao
La atencidn recibida por parte del personal del centro ha sido adecuada

Valoracié de la resta de personal del centre / Valoracién del resto de personal del centro 1.2 3 4

4.13.1. L'atencio rebuda per part del personal del centre ha estat adequada Ooooao
La atencién recibida por parte del personal del centro ha sido adecuada

5. Materials didactics / Materiales didacticos

5.1. La documentacio i els materials entregats son comprensibles i adequats 0 0
La documentacién y los materiales entregados son comprensibles y adecuados

5.2. Els materials didactics estan actualitzats / Los materiales didéacticos estan actualizados Oooaog

Percentatge d'utilitzacio del catala / Porcentaje de utilizacén del catalan 100 75 50 25 0

5.3.1. Les classes s'han impartit com a minim en catala un: (%)
Las clases se han impartido como minimo en catalan un: (%) booodd

5.3.2. Els materials didactics estan redactats almenys en catala un: (%) OoOoOoOao
Los materiales didacticos estan redactados en catalan al menos un: (%)

6. Instal-lacions i mitjans técnics / Instalaciones y medios técnicos 1.2 3 4

6.1. L'aula, el taller o les instal-lacions han estat adequats per al desenvolupament del curs. Ooooao
El aula, el taller o las instalaciones han sido adecuadas para el desarrolio del curso

6.2. Els mi[?ans tecnics han estat els adequats per al desenvolupament del contin?ut del curs Ooooao
Los medios técnicos ha sido los adecuados para el desarrollo del contenido del curso

7. Només quan el curs s'ha realitzat en la modalitat de: a distancia, teleformacio o mixta 1 2 3 4

Sélo cuando el curso se ha realizado en la modalidad de : a distancia, teleformacién o mixta

7.1. Les guies i els materials didactics han permes realitzar facilment els curs (impresos, etc..)
Las guias y los materiales didéacticos han permitido realizar facilmente el curso (impresos,etc..)

7.2. S'ha comptat amb mitjans de suport suficients (tutories individualitzades, correu, ...) OoOoao
Se ha contado con medios de apoyo suficientes (tutorfas individualizadas, correo, etc).
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8. Mecanismes per a I'avaluacié de I'aprenentatge / Mecanismos para la evaluacion del aprendizaje
8.1. S'ha disposat de proves d'avaluacié i autoavaluacié per coneixer el nivell d'aprenentatge assolit

Se ha dispuesto de pruebas de evaluacion y autoevaluacion para conocer el nivel de aprendizaje adquirido

8.2_ El curs m'ha permés obtenir una acreditacio de la meva qualificacio
El curso me ha permitido obtener una acreditacién de mi cualificacion

9. Valoracio general del curs / Valoracién general del curso

9.1. Pot contribuir a la meva insercio laboral / Puede contribuir a mi insercion laboral

9.2. M'ha permés adquirir noves habilitats/capacitats que puc aplicar al meu lloc de treball.
Me ha permitido adquirir nuevas habilidades/capacidades que puedo aplicar en mi puesto de trabajo

9.3. Ha millorat les meves possibilitats per canviar de lloc de treball a 'empresa o fora d'ella
Ha mejorado mis posibilidades para cambiar de puesto de trabajo en la empresa o fuera de ella

9.4. He ampliat coneixements per progressar professjonalment
He ampliado conocimientos para progresar profesionalmente

9.5. Ha afavorit el meu desenvolupament personal / He favorecido mi desarrollo personal

-0 O o oo -
O O O OooOw
o 0 O O 00 «

10. Grau de satisfaccié general del curs / Grado de satisfaccion general del curso
O

O

11. Si voleu fer qualsevol suggeriment o observacio, si us plau utilitzeu I'espai reservat a continuacio .
Si desea realizar cualquier sugerencia u observacion, por favor ufilice el espacio reservado a continuacion

SERVICIO PUBLICO
DE EMPLEO ESTATAL

O O
O O

O

OO0 O O OO s

12. Indiqueu l'aspecte més favorable del curs / Indique el aspecto mas favorable del curso

13. Indiqueu allé que millorarieu del curs / Indique lo que mejoraria del curso

Localitat i data / Localidad y fecha

Gracies per la vostra col-laboracié / Gracias por su colaboracién

[Pogiaive Fone sotiar Borbpeu
Y, de Catalunya 5 L'FSE inverteix en el |eu'l)ulur
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Anexo |IV: Resultados encuesta Fundacié Barbera Promoci6.

Resultados de la encuesta realizada a la ciudadania a través de Google Forms.

Parte 1: Datos basicos

Rango de edad

150 respuestas

@® De 16317
@® De18a25
@ De26a35
@® De36a45
@ Ded46a55
@® De 56 a60
® +de60

Género
150 respuestas

@ Hombre

@ Mujer

@ Oftro

@ Prefiero no decirlo

38,7%

Nivel académico
150 respuestas

@ Universitarios

@ Formacién profesional de grado superior
@ Formacién profesional de grado medio
@ Bachillerato

@ Graduado escolar, ESO o equivalente

R
>
<

® Estudios primarios
@ Sin estudios
@ Prefiero no contestar
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Residencia

150 respuestas

@ Barbera del Vallés
@ Badia del Vallés

@ Castellar del Vallés B UNcA it
@ Cerdanyola del Vallés @ Oranads
@ Ripollet B La Rosa el valks
@ Sabadell B Senimenat
® Terrassa & Martoredl
. Fahnve

@ Barcelona

12 V¥

Situacion actual
150respuestas

H Auténomo
m Dedicado/a a las labores del hogar
mEn paro
Pensionista
m Prefiero no contestar

M Trabajador por cuenta ajena

3%

Parte 2: Fundaci6é Barbera Promocid

¢Ha oido hablar o conoce la Fundacié Barbera Promocié?
150 respuestas

® No
®si
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Entendible (mensaje claro y dir...

Interesante (Atractiva, me halll...

No interesante (aburrida, poco...

Insuficiente/incompleta (falta d...

Escasa (poco frecuente, poca...

uoc.edu

Si en la pregunta anterior respondid que Si ;A través de qué canal le llegola informacion? Puede
marcar mas de unaopcién.Sien la pregunta anterior respondid que No, marque la primera casilla.

150 respuestas

Ninguno

Facebook

Instagram

Twitter, ahora X

Pagina Web Barbera Promocid

Pagina Web Ayuntamiento de Barbera del Vallés
Carteles publicitarios en la ciudad

Revista de informacion de Barbera del Valles (BdV)

Radio Barbera

Asistencia a un acto o evento organizado por Fundacié Barbera.

Conocidos, familiares, amigos

CIDO

Hice un curso de profesionalidad

Presencialmente

Servicios sociales

socC

Soy del pueblo de toda la vida y conocia de su existencia
Trabajo

Servicios de ocupacidn de otros ayuntamientos

;Qué opina respecto a la informacién que vio o recibié? Puede marcar mas de una opcion.

150 respuestas

Correcta (suficiente)

Abundante (gran cantidad)
7 (4,7 %)
No sabe/no contesta

s}
[
o

20 30 40 50

11,33% 17
4,67%7

5,33%8
. 0,67%1
19,33% 29

17,33% 26

34 (22,7 %)

42 (28 %)

20 (13,3 %)

20 40 60

¢Ha utilizado alguno de los servicios que ofrece Fundacié Barbera Promoci¢?

150 respuestas

®si
® No

60

,67% 55

55 (36,7 %)
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£Qué servicio ha utilizado? Puede marcar més de una opcién.

150 respuestas

60 (40 %)

Ninguno

Entrevista informativa 23 (15,3 %)

Formacién (Cursos) 57 (38 %)

Punt Omnia (Aula para el apre...
Orientacion Profesional (Tutori...
Feinateca (Espacio para la bus...
Bolsa (Ofertas de trabajo)
Programa para jovenes (PFI, S...
No sabe / No contesta

Planes de ocupacion
Asesoramiento al emprendimie...

26 (17,3 %)
15 (10 %)

30 (20 %)

4(2,7 %)

2(1,3 %)

7 (4.7 %)

6 (4 %)

0 20 40 60

¢Qué servicio de los utilizados le ha satisfecho mas?

150 respuestas

@ No sabe / No contesta
8% @ Entrevista informativa
/ @ Formacion (Cursos)

@ Punt Omnia (Aula para el aprendizaje. ..
@ Orientacion Profesional (Tutoria invivi. ..
@ Feinateca (Espacio para la busqueda...

@ Bolsa (Ofertas de trabajo)
@ Programa para jévenes (PFI, Singular...

12V

¢ Cual fue el grado de satisfaccion?
150respuestas

= No sabe /No contesta
= Muy bueno
Bueno
u Normal
= Malo

Muy malo
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Parte 4: El servicio de formacién de Fundaci6é Barbera Promoci6

¢Ha visto alguna informacién o publicidad de la oferta formativa que ofrece este servicio?
150 respuestas

®si
® No

Si en la pregunta anterior respondié Si ;A través de qué canal? Puede marcar mas de una
opcidén. Sien la pregunta anterior respondié No, marque Unicamente la primera casilla.

150 respuestas

Instagram

Twitter, ahora X

Pagina Web Barbera Promocio
Pagina Web Ayuntamiento d...
Pagina Web del Servei Ocu...

Carteles publicitarios en la ci...
Folletos publicitarios

Revista de informacion de B... 16 (10,7 %)
Radio Barbera[lli—1 (0,7 %)

Asistencia a un acto o event...
Conocidos, amigos, familiares

58 (38,7 %)
18 (12 %)
(11,3 %)

-

7 (11,3 %)

Coordinacion interna fli—1 (0,7 %)
Linkedin i1 (0,7 %)
Newsletters|li—1 (0,7 %)
Correo electronicoli—1 (0,7 %)
Emailli—1 (0,7 %)
Correu electronicfi—1 (0,7 %)

0 20 40 60

£Qué opinarespectoa la informacion que vié o recibio? Puede marcar mas de una opcion.
150respuestas

Abundante (gran cantidad) “

Correcta (suficiente)

6,67%

28,67%

Entendible (mensaje claro y directo)

35,33%

Escasa (poco frecuente, poca cantidad) 6 4,00%

Insuficiente/incompleta (falta de informacién) TR 7,33%
Interesante (Atractiva, me ha llamado la atencidn) “ 21,33%
No entendible (lenguaje muy técnico, confusa) a 1,33%
No interesante (aburrida, poco atractiva) I 6,00%
Novinirecbinace I N
No sabe/ho contesta 11,33%
0 10 20 30 40 50 60
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¢Cree que este servicio deberia hacer mas difusion (publicidad) de las acciones que realiza para

que la ciudadania tenga més acceso a los cursos?

150 respuestas

®si
® No

Indiferente

Y para finalizar

:Qué opina sobre la presencia de Fundacio Barbera Promocid en los canales

de informacién? Puede marcar mas de una opcion.

150 respuestas

20 40 60 80 100 120

o

Deberia estar mas presente en Redes Sociales (mas 63 3%
. (]

publicaciones y mas frecuencia)

Deberia hacer mas publicidad en la calle (vallas publicitarias,
carteles)

Deberia hacer buzoneo (folletos informativos)

Deberia organizar mas actos publicos (stand en ferias,
eventos, )

Mo sabe/no contesta n 5,3%

-

La informacion deberia ser mas cercana y no tan técnica,

ademas de realizarla también en castellano 0,7%
Medios de comunicacion accesible a todos lo colectivos : 0,7%
Preséncia suficient als mitjans d'informacié : 0.7%

newsletter j 0,7%

:Qué valores le transmite Fundacido Barbera
Promocidé? Puede marcar mas de una opcian.
150 respuestas

=
(3]
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o
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Segun usted, la imagen de Fundacié Barbera Promoci6 es:
150 respuestas

60

51 (34 %)
40 43 (28,7 %)

35 (23,3 %)

20

0(0 %)

:Recomendaria los servicios que ofrece Fundacié Barbera Promocié?
150respuestas

B Sj

mNo

No sabe/no contesta
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Anexo V: Resultados cuestionarios usuarios servicio de formacion.

Cuestionario del Servei Ocupacié de Catalunya (SOC) que realizan las personas al finalizar
un curso de formacién ocupacional.

Edad
2;1%
= Menores de 18 afios
= Entre 18 y 25 afios
s Entre 26 y 45 affos
78;45% = Entre 46 y 65 afios
Género

® Hombee

w Mg

Titulaciéon actual

E. universitaris 22 ciclo (licenciatura-master) | 19%;1
E. universitarios 1r ciclo (diplomatura-grado) [l 3%:6
Bachillerato || NN 15928
Técnico superior/FP grado superior - 5%;9
Técnico/FP grado medio | NG 13%;23
EsO/Graduado escolar | NG 41%; 72
sin titulacion [ 10%; 18

No contesta [ 5%;9
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Situacion laboral

2;1%

145; 83%

Municipio

SABADELL g 1 15%;2

MONTCADA | REIXAC 1 0,57%:1

CUBELLES B 1,72%:3

CERDANYOLA DEL VALLES I 1,15%;2

BARCELONA 1 1,15%;2

A DL VAL — 1 3 159

BADIA DEL VALLES B 287%5

0 20

40

60

= No contesta
= Desocupado/a
= Trabajador/a por cuenta ajena

(publico/privado)

= Trabajador/a por cuenta propia
(empresario, auténomo, ...)

80 100 120 140

160

180
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¢Como supistes que se hacia el curso?

No contesta

SOC-Oficina Trabajo Generalitat
SOC-CIFO

SOC-Aula activa

SMS

Teléfono

Internet

Carta

Folletos, carteles

Web del SOC

Barbera promocio/Ayuntamiento
Centro colaborador

Itinerario formativo

Actravés de la empresa
Organitzacion empresarial o sindical
Medios de comunicacion: prensa, radio, TV
Familiares/amigos/conocidos
Asistente laboral

Fundacién Tallers

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

—2,30%; 4
1 —— 24,7 1%; 43
- ) 30%; 4

- 1,72%;3

- 1,72%;3

- 2,87%;5
1 ) 3 550¢- 4]
B 0,57%;1

3 5% 6

1 — 20,11%; 35
I— - 10,34%; 18

I 75%; 10

®-0,57%; 1

®-0,57%; 1

~ 0,00%; 0

- 1,15%;2

3 5% 6

m 057%;1

- 115%;2

Valoracion general del curso

3:2%

11,-6%1

| 7%

m Negativa

= Suficiente
u Buena

= Muy buena

= No contesta

Grado de satisfaccion general del curso

2:1%

7: 4%

| [

’ u Negativo
u Suficiente

= Bueno

= Muy bueno

= No contesta
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Anexo VI: Transcripcion de las entrevistas al personal de FBP.
Entrevista a la técnica responsable del servicio de formaciéon de FBP. En fecha 9 de abril de

2024.
¢, Qué grado de confianza y reputacién considera que tiene el servicio de formacion

entre la ciudadania?

Bueno, creo que desde fuera lee rigurosidad en cuanto al proceso, tanto en la captacién de
alumnado como en la seleccién. Mucha rigurosidad y control en el cumplimiento de la

normativa que establece el SOC.

En cuanto a la ciudadania creo que se percibe ese mismo control y que la Fundacié Barbera
Promoci6 estd muy presente en todo momento ofreciendo un acompafiamiento a la persona
usuaria con tutorias y demas, para que se sientan importantes en la actividad que realicen.

Siempre velando por el cumplimiento de la normativa.

¢Se realiza algun tipo de encuesta, estudio o estrategia para medir la percepcién que
tiene la ciudadania sobre el area y sobre el servicio de formacion? ¢Se recopilan
opiniones através de redes sociales, foros u otros canales?

En caso afirmativo, ¢de qué maneray qué resultados generales se han obtenido?

Desde el servicio de formacion medimos el grado de satisfaccién de las personas que han
realizado alguna accion 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 satisfaccién en la medida de
calidad va del 1 al 4 y cuando vemos que estamos por debajo del 3 actuamos y nos
ponemos a disposicion 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 Barbera Promoci6é y la del ayuntamiento. Si que es verdad que no se ha detectado
ninguna incidencia, si solicitud de informacion. En redes sociales no se hace retorno, pero
desde el ayuntamiento si que se ha recogido alguna queja o solicitud de informacién que
nos han transmitido para resolver. A través de Facebook, recuerdo que el afio pasado hubo

una queja sobre un aula.
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Desde la pagina web se puede recoger las peticiones que hace la ciudadania al servicio y a
la Fundacié en general que son recibidas por la persona del servicio de informética y nos las
deriva. Para el resto lo desconozco.

En caso negativo ¢Cree que es necesario implementar una herramienta para conocer
gué opinala ciudadania sobre el servicio que ofrece esta area y este departamento en

concreto?

Si, para recoger la opinién y para que haya mejor comunicacioén desde el servicio hacia
fuera. Mejorar esto estaria muy bien. Cualquier herramienta que nos dé lo qué opina la

ciudadania es buena y positiva, ya que esta informacion no nos esté llegando.

Con los datos obtenidos en los cuestionarios de satisfaccion que los usuarios
realizan al finalizar los cursos (cuestionarios del SOC en cada accién formativa
subvencionada) ¢Existen indicadores que midan la satisfaccion o confianza de la

ciudadania en relacion al trabajo realizado por el servicio de formacion?

En los mismos cuestionarios del SOC se recogen indicadores que miden la satisfaccion
respecto al equipo de formacion. 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 comunicacion especificas para fortalecer el vinculo de

la ciudadania con el servicio de formacion?

Lo Unico que se hace son llamadas de seguimiento para ver si la formacion les ha ayudado

en su insercion laboral.

¢ Se realizan acciones para dar a conocer las actividades que realiza el servicio de
formacién? ¢Coémo? (A través de qué canales? (A qué publico objetivo van

dirigidas? ¢Cual es el mensaje que se quiere transmitir a la ciudadania?

Intentamos poner cualquier excusa para abrir las puertas a la ciudadania con el objetivo que
nos conozcan. Como la inauguracion del espacio del Punt Omnia, aprovechando que se
hizo un cambio de ubicacién se organizé un acto “algo mas festivo”. También los actos de
cierre de la formacion, todo y que esta dirigido a las personas que han hecho algun curso lo

abrimos a acompafiantes 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 formacion a
través de las redes sociales, bueno en Instagram. También en la revista municipal de
Barbera, en la web y carteleria. 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 segun necesidad.

Nos movemos para llegar a un publico que esta en situacion laboral tanto de desempleo
como en activo, indiferente hombre o mujer y en la franja de edad de los 16 a los 65 afios,

en edad laboral y, sobre todo, mas enfocado a las personas que estan entre los 40-55 afios.
¢, Quién disefal/realiza/gestiona/evallia estas acciones?

Creo que hay un plan de comunicacion que no se ha llevado a cabo por falta de recursos.
Asi que es cada técnico/a, segun necesidad, quien hace publicaciones segun sabe. En
cuanto al disefio 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 plantila o estilo que se pueda seguir.

Desconozco si hay un sistema que evalle esas acciones.

Desde el ayuntamiento, hay un técnico de comunicacion, 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 si que lo

va a asumir. Ahora esta todo muy al inicio.

.,Como definiria la presencia de la FBP en estos canales con respecto a la

competencia? Sabadell, Badia 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 mas presencia porque sSon municipios mMas
grandes y claro, tienen mayor repercusion. En cuanto a Badia, me da la sensacion, mi

percepcion es que nosotros estamos mejor posicionados.

Al final, yo la conclusién que saco es que la presencia se mide por el factor “referente” o por
la experiencia en la realizacion de determinadas formaciones. Por ejemplo, si alguien quiere
hacer un curso de sociosanitario o de monitor de actividades de ocio, vendra 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

participacion de la ciudadania en las acciones de formacion que ofrece su area?

Hacer un trabajo previo de sensibilizacion, 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 deberia hacer con jovenes, por ejemplo.

Por otro lado, deberiamos aprovechar cualquier oportunidad, como la asistencia a una feria
o0 la visita de prospeccién a una empresa, para dar a conocer no solo la formacion, sino todo
lo que hace la fundacién. Se quiere trabajar en un catalogo de servicios generales. No
debemos perder ninguna oportunidad de hablar, no solo de formacién sino de

emprendimiento, por ejemplo.

La Coordinadora del area anade que tenemos que hacer acciones para llegar a “campos
pendientes de explorar’” como la formacion postobligatoria y dirigirnos al colectivo jovenes a
los que no llegamos. Nuestra bolsa de trabajo podria alimentar sectores como el de la
guimica con las personas de CFGM o CFGS, y en bachillerato podriamos incidir en el tema
de emprendimiento. Podriamos hacer acciones para dar a conocer estos servicios. También
dirigirnos al mundo asociacionismo. Barbera es una ciudad con una gran trayectoria del

movimiento asociacionismo y no lo estamos aprovechando.

¢Cree necesaria la figura del responsable de comunicacion para ejecutar un plan de

comunicacion y velar por laimagen de la organizacion?

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
gué hacemos y tampoco nosotros conocemos lo que hacen algunas areas. 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 formacion. Recogemos las necesidades formativas de las empresas y
estamos trabajando en la concrecién de estas necesidades, pero no se hace sensibilizacion

para que se vea la necesidad de que sean un activo participante en la formacion.
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Entrevista a la direccién técnica de la FBP (Barbera Promoci6). En fecha 10 de abril de
2024.

La coordinadora del area OFE respondera en calidad de coordinadora del area donde se
ubica el servicio de formacion, objeto del plan de comunicacién de este TFG. Y, a su vez,
responderd a preguntas dirigidas a la direccién técnica de la entidad (actualmente cubre
parte de las tareas y funciones de este cargo) por encontrarse la titular ausente por IT de

larga duracion.

“Antes de nada comentar que, actualmente, junto con tres comparieros de la entidad
estamos cubriendo la direccion técnica con el apoyo muy estrecho de la direccion politica,
porque la directora técnica se encuentra de baja”. “Se valoré que esta entrevista la pudiera
hacer alguien de la direccion politica, pero se descartd porque el actual regidor lleva
practicamente dos meses en el cargo y la regidora anterior no tenia disponibilidad en un
margen tan corto de tiempo”.

“Intentaré transmitir esta doble visién y, comentar que la informacién que yo facilite se
sustenta en la experiencia que llevamos trabajando en esta situacion durante un afio y

medio reportando directamente a la direccion politica”.

Como directora técnica de la FBP ¢(Qué grado de confianza y reputacion considera

gue tiene la FBP entre la ciudadania?

En 2017 se hizo un cambio de imagen corporativa, se pasé de la imagen de esBarbera que
integraba toda el area de promocion econOmica a personalizar a Barbera Promocio.
Entonces se hizo una guia de estilo, pero no se tiene presente en el dia a dia. No tenemos
la figura de técnico/a responsable de comunicacién de manera estable, en su dia se hizo
ese cambio de logotipo y en 2020 se realizdé un plan de comunicacién de toda promocién
economica, pero se dejo en un cajon por falta de personal. Eso es significativo de cémo se
lleva el tema de comunicacion. Todo y que la direccion politica esta muy sensibilizada, es

un tema puramente economico.

A la pregunta, tanto la direccién politica como técnica tienen la percepcion que el grado de
confianza y reputacion es alto. La direccion politica es muy cercana a la ciudadania. Nos
acompanfa en todas las tareas que hacemos y esto lo percibe la ciudadania, creando un
vinculo. Al menos esto es lo que percibimos, como minimo, de la parte de la ciudadania que
nos llega. Esto se traduce en la respuesta a los cuestionarios de satisfaccion que

realizamos en nuestros programas con una puntuacion alta, de 8 sobre 10.

128



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Sabes que pasa, que promocion econdémica somos un «bolet», para lo bueno y lo malo.
Siempre hemos tenido libertad, pero cada vez nos vemos mas fiscalizados y comprimidos
por toda la normativa publica. Cuando te aplica esta normativa ya no puedes, de un dia 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 ciudadania tiene un conocimiento adecuado de lo que es la FBP y de los

servicios gue ofrece?

Esta pregunta es interesante. La respuesta es si, pero todavia 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 Barbera Promocié. Aun asi, hay mucha poblacién
desempleada que no sabe lo que hacemos o que incluso nos etiguetan como centro donde

vienen los jévenes 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

ciudadania todo lo que hacemos.

¢Piensa que ese grado de conocimiento es influyente en la participacion de la

ciudadania en las actividades que se ofrecen?

Correcto. En la Formacién Profesional para la Ocupacion (FPO) todavia queda mucho
camino por hacer. No llegamos a toda la poblacién.

¢, Cree que se obtendrian mayores resultados, mas participacién, si la ciudadania

estuviera mas informada?

Por supuesto. Y pensando en direccion politica, se cree que es clave que la comunicacion
en promocién econdmica, no solo en Barbera Promaocié, sea un puntal para comunicar los

servicios que se hacen a la ciudadania. Al final esto es una mejora econémica de la ciudad.
¢,Como calificaria larelacion entre el personal de la FBP y la ciudadania?

Se me ocurren tres palabras para definirla: Confianza, complicidad y relacién cercana...

proximidad.
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¢Existe algun mecanismo, herramienta para recoger las respuestas, necesidades o
feedback directo de la ciudadania sobre la organizacion? En caso de haberlo,

jcudles? ¢ se sacan conclusiones?

No se hace. Tenemos diversos canales. En la pagina web tenemos el apartado de
surgencias, preguntas... es donde recibimos preguntas de la ciudadania. 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 formacién, por ejemplo, con
los cuestionarios de satisfaccion que pasamos; sino con la misma figura de la tutora que
puede transmitir informacién de lo que sucede con las personas usuarias. Esto sirve tanto a

nivel preventivo como para solucionar o dar respuesta algiin tema concreto o necesidad.

También en la parte de Transicion Escuela Trabajo, somos el area donde confluyen todas
las &reas y servicios municipales que trabajan con jovenes. El Consejo Econémico y Social
(CES), funciona no lo bien que nos gustaria, pero es una fuente de captacion de
necesidades de la ciudadania. Es decir, tenemos grupos de trabajo supramunicipal y
trabajamos en red con centros educativos, empresas, otras areas municipales que esto

también nos permite captar necesidades.

La direccion politica aqui tiene mucho que decir. Piensa que se parte de un programa
politico que sale de la ciudadania, con la posibilidad de participacion de la ciudadania. Se
define un Plan Accién Municipal (PAM) con el objetivo de hacerlo conjuntamente. De aqui
sale nuestro Plan Estratégico de promocién econémica y el Plan de Accion de Barbera
Promoci6. Estos blogues son nuestra brdjula y el area clave el Observatorio Econémico y
Social.

¢Ha identificado alguna necesidad particular o demanda recurrente por parte de

la ciudadania respecto a los servicios que prestala FBP? ¢y por parte de su equipo?

No, nos basamos en los datos socioecondmicos. Tenemos un indice de desempleo muy
reducido. Nos encontramos con un porcentaje de personas desempleadas muy enquistado.
Ahora tenemos la necesidad de llevar a cabo acciones, lo mas imaginativas e innovadoras
posibles, para revertir la situacion, sobre todo en jévenes y en el colectivo de exclusion
social. Y después, como acercar a la ciudadania no solo a las nuevas tecnologias sino a la

transformacion digital y a la industria 4.0.
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En el municipio se estén llevando a cabo acciones y programas en torno a la sostenibilidad,
simbiosis industrial, jardin agroecolégico y aqui, se deberia incluir la parte de ocupacion.
Una tercera parte de la superficie de Barbera 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 capacitacién, formacion.... Cuesta mucho, hay que destinar recursos e
imaginacion. Es dificil, pero hemos de trabajar de forma transversal en ello, juntamente con

la otra parte de promocion econdmica, con AISA.
¢ Tiene la FBP cobertura mediatica? ¢Cémo la valora: es positiva, negativa o neutral?

A nivel de comunicacién, no solo en Barbera Promocién sino a nivel de ayuntamiento donde
la situacion es que el &rea de comunicaciéon se estd profesionalizando, se ha incorporado
alguna figura técnica que trabaja intentando acercarse a los demas servicios para trabajar

de manera conjunta. Se quiere trabajar de forma estratégica.

Barbera Promocié 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 difusion (de
altavoz) de ciertos programas como la Formacién Ocupacional. Que nos ayude a reenviar

nuestro contenido, por ejemplo, en Instagram con sus redes.

No tenemos cobertura mediatica, debemos trabajar en ello de forma conjunta toda la

promocion econémica (FBP y AISA).
En Redes sociales: ¢(Cémo valora la presencia de la FBP en redes sociales?

En RRSS hacemos lo que podemos. Tenemos un Instagram que vamos alimentando y
podriamos tener otras cosas como un canal de TikTok, pero hemos de partir de una

estrategia y luego ya vendran las herramientas.

Las interacciones de la ciudadania con la FBP en redes sociales son mas bien
escasas o inexistentes. ¢Cree que seria beneficioso para la FBP fomentar un mayor

engagement? ¢Lo considera necesario?

Claro, pero repito es un tema econémico, de recursos.
Hacemos publicaciones en Instagram, pero de manera sistematica no fomentamos la
bidireccionalidad en la comunicacién porque no tenemos a nadie que pueda hacerlo. Solo

colgamos alguna informacién cada dos o tres dias. No podemos permitirnoslo, es una
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cuestion 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: (Como 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 guia de
estilo... Esto deberia de ser deberiamos ir por aqui, pero no sera facil integrar todas las

pequefias marcas que tenemos.

Hemos de conseguir tener una imagen integrada una web integrada, sin perder estas

pequenfias individualidades. No es facil. Yo creo que es la clave.

.Se mide la interaccion de la ciudadania con la FBP? Cuantas 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 comunicacion pues se ha hecho seguimientos a través
de Google Analitycs, sobre todo de las publicaciones en la pagina web. Pero ahora no se

hace nada de esto.

¢Cree que seria beneficioso para la FBP contar con una web mas participativa y

fomentar un mayor engagement? ¢ Lo considera necesario?
Es clave y prioritario tener una imagen y una web que integre toda la promocién econdmica.

¢..Se ha dado alguna situacion en la que la percepcién publica de la FBP se haya visto
afectada? ¢Coémo actuaron o manejaron la situacion? Hablamos de comunicacién de

crisis.

Las “minicrisis” son constantes, forman parte de nuestro dia a dia cuando trabajas con
personas. Seguramente a nivel de comunicacién del ayuntamiento deben tener alguna
estrategia definida para el tema de crisis de comunicacion.

En servicios y programas de formacion 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.

Habiamos tenidos muchas quejas hace tiempo, pero des del 2017 hasta aqui hay una
mejora vista por el respaldo politico. La ciudadania sabe diferenciar la parte politica de la

técnica. Al menos aqui, en la Fundacio.

¢Se llevan a cabo acciones de comunicacién especificas para fortalecer la imagen de
la entidad, prevenir crisis de comunicacion y dar a conocer los servicios a la

ciudadania?

No, como ya se ha comentado no hay esta figura de comunicacion, pero se hacen acciones:
actos de cierre de cursos, inauguraciones, charlas explicativas, ferias... aprovechamos
cualquier ocasion para hacer difusion.

¢ Quién realiza estas acciones?

El equipo técnico de programas de formacion, ocupacion, Si hay la posibilidad con soporte

técnico de comunicacién del ayuntamiento.

¢Considera necesario un plan de comunicacion para la FBP como guia para llevar a

cabo todas las acciones de comunicacion respecto a sus publicos objetivos?

Si, como ya he comentado hay un plan que se empezé a elaborar. Desde 2020, pero ahi
estd en un cajon. Falta metodologia. ¢Este plan de comunicacién ya esta estructurado
en todas sus fases? No sabria decir. No sé si dio tiempo de hacerlo todo.

¢,Cree gue seria beneficioso para la FBP contar con la figura del responsable de
comunicacién que se responsabilice de las acciones de comunicacion, de cumplir

con los objetivos del plan de comunicacion y vele por laimagen de la entidad?

Si, ya lo hemos comentado.

133



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Entrevista a la coordinadora del area de Ocupacion, Formacién y Emprendimiento. OFE. En
fecha 10 de abril de 2024.

Esta parte de la entrevista la realiza la misma persona, pero desde su propia vision como
coordinadora del area, dejando de lado la parte mas institucional con la que nos ha

respondido hasta ahora.

¢ Cree que la ciudadania tiene un conocimiento adecuado de lo que es la FBP y qué

servicios ofrece?

La ciudadania tiene una visioén general de la Fundacié Barbera Promocid, pero no sabe qué

hacemos.

¢ Piensa que ese grado de conocimiento influye en la participacién de la ciudadania

en las actividades y servicios que se ofrecen?

Claro, ya lo hemos comentado. A nivel mas de mi area, por ejemplo, no se conoce lo que es
el Aula Mentor o los programas de formacién donde no tenemos gente que se pueda
beneficiar.

¢, Se obtendrian mejores resultados si la ciudadania estuviera mas informada?

Por supuesto. La estabilidad en la contratacion de personal que pueda llevar la parte de
comunicacion, eso nos afecta. Cuando hemos tenido a alguien la web se alimenta,
Instagram, hacemos videos de calidad.... Eso no es bueno ni para la imagen ni para el
personal técnico que acaba “quemandose”. Priorizamos las publicaciones en Instagram

porque no tenemos repositorio de publicaciones en otros canales.

En el servicio de formacion si que tenemos mas contenidos porque siempre se han
publicado mas noticias. Es verdad que no hacemos muchas noticias, pero el grado de
actualizacion que tenemos en el apartado de formacion nos ha costado y lo tenemos. Esto
es algo a destacar en la web. Para nosotros lo minimo es tener al dia actualizada la oferta

formativa y el apartado de subvenciones y ayudas a las empresas.
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Anexo VII: Canales comunicacion online competencia.

Badia del Vallés
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Fuente: Ajuntament de Badia del Vallés.

Badia del Vallées con un perfil de comunicacién integrado en la web y redes sociales
municipales cuenta con 192 seguidores en Linkedin donde publica noticias de todas sus
areas. En Instagram tiene 3591 seguidores y mas de 2400 publicaciones. Estos canales son
mayormente institucionales y dirigidos a la ciudadania en general. No estan enfocados al
area de promocion economica o de ocupacion y formacion, sino mas bien a la parte
institucional y politica. Por lo que no se puede considerar una entidad que sea competencia

directa con Fundaci6é Barbera Promocié.

Su Web informa que el servicio de orientacion, insercién laboral y formacién ocupacional
esta ubicado en el edifico EI Moli y los servicios genéricos que ofrece, pero no publicita la
oferta en programas o especialidades formativas, ni hay un apartado para inscribirse o
solicitar informacién, mas que los datos de contacto. Por lo que es algo complicado
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encontrar informacion al respecto. Se debe ir buscando en diferentes apartados de la web,
por ejemplo, en Comunicacion, para encontrar alguna noticia que haga referencia a ello.
Curiosamente en este apartado se encuentra la informacion de una infografia dindmica que
muestra toda la oferta formativa de este servicio, competencia directa al de FBP, para el
2023.

Infografia oferta formativa Badia del Vallés.

OFERTA
FORMATIVA 2023

Formacions amb inici inmediat @

Altres cursos d'interés @

Fuente: Ayuntamiento de Badia del Vallés. Accesible en:
https://view.genial.ly/626790ea26f5de001alfc5c2/presentation-recursos-formatius-servei

Certificats de
Professionalitat (FOAP)

Operaciony 1c
Calefacio -
Climatityacid

Activitals
hasiques

e relacio amb
Domestica (Nivell tasat Nociah d'electricitat

Fuente: Ayuntamiento de Badia del Vallés.
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Fuente: Ayuntamiento de Badia del Valles.
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Sabadell Terrassa

E]

i . s c
Linked [ 8 e B - Linkedf} =

A S—— ;.
T ﬁ S = M LOCALITZEM
= - o I'NC1DACIA

s |

Promocio Economica de Sabadell | m Ver los 167 empleados Foment de Terrassa - Servei m Ver los 104 empleados
d'Ocupacio de I'Ajuntament de

Vapor Llonch

dministracion publica

Terrassa

Servicios publicos

Sobre nosotros
: Sobre nosotros
Déi

de T

Sector

Tamaiio de la empresa

Sitio web
Sector

Tamafio de la empresa

Sede
Tipo

Fundacion o .
Ubicaciones

Especialidades principal

Fuente: LinkedIn Vapor Llonch, promocié economica de Sabadell y LinkedIn Terrassa Ocupacié. Foment de
Terrassa.

LinkedIn Sabadell (Vapor Llonch) area de ocupacion y formacién con mas 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 poblacion. En sus RRSS son muy activos y mantienen una politica de
visualizacién de todo aquello que realizan para dar difusion al servicio. Tanto sus RRSS

como su web estéa bien estructurada y es facil su acceso a la informacion.

Terrassa (Foment de Terrassa) area de ocupacion y formacion con 2585 seguidores tiene
un perfil en RRSS muy definido y estructurado, en comparacion con Sabadell (misma
estructura de area de promocién econdmica) son menos los seguidores, pero su estrategia
comunicativa es mas visual y trabajada. Tienen un logo y un slogan “Localizamos la

ocupacioén” con los que gira toda su campana publicitaria de todos los servicios que realizan
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sean de ocupacion, formacion, etc. Esto la diferencia del ayuntamiento y desvincula la parte

politica, centrandose en el ciudadano que busca recursos sociolaborales.

Tnstaan = staguam [ [

sbtreballempresa  Segur  Eoviarmensyie oo SOCUPacio Segwr  Emarmensie oo

8 publcaciones 24 seguidores 72 sequdon NS4 publcaciones 2033 seguidores 446 seguados
i Foment de Te Ocupacié

Trebalorn g mabrir U formmacid | [ocussalabtat do bes seracrmes  #Sabadell | donar st & 4
, ore

Serves OGS de | AYantament de lermassa. Lacaltzem Foomscia
W LETaIacUPIO Cat

0000066®¢

[T Tipa fes Pogrens

La fira
TERRASSA
™R 2

(Y 2
EN DADES ame

Fuente: Instagram Sabadell treball i empresa. Vapor Llonch e Instagram Terrassa Ocupacié, 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 si aparece en su perfil de LinkedIn. En el caso de
Terrassa se mantiene la misma identidad corporativa en ambos perfiles, por lo que es mas

facil identificar y causa menos confusion en el publico.

Por lo que respecta a la pagina web, tanto la web de Vapor Llonch como la de Foment de
Terrassa estan muy estructuradas y ordenadas por lo que al usuario le es facil encontrar la

informacion 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 promocién econdmica de cada uno de

los consistorios.

Estas entidades han sabido adaptar el estilo y lenguaje del mensaje al canal, siendo
Instagram el mas visual, Linkedin mas profesional y la web con un lenguaje sencillo y

entendible que llegue a la ciudadania en general.
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Promoci6 Economica | Ajuntament de Sabadell
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Fuente: Terrassa Ocupacié. Foment de Terrassa y Vapor Llonch Sabadell.
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Anexo VIII: Gréfico desempleo Barbera del Valles.

Atur - Gener 2024

Atur registrat variacié mensual variacié anual

Barbera del Vallés 1.475

Barcelona provincia 257.150

Taxa d'atur registral

10

9.7%

Barbera del Vallés Provincia Catalunya
Vallés Occidental Barcelona

Genere

R AR R R RS RS ERRRL,
R AR R R RS AR RR RN,
(XXX XXX XT XXX
(XXX XX XXX ETIX XX
(XXX XXX XXX X

@ Homes @ Dones

Fuente: Ayuntamiento de Barbera del Vallés. Observatorio Econdmico y social.
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Atur + resta de demandants d'ocupacié Edat

4500

4000

55 anys o + 34,24% 25 - 34 anys 13,83%

3500
3000
2500
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1500 Gener 2024
1000

500

o

5-44 anys 18,92%
DA S 45 - 54 anys 24,68%

. Aturats/des . Resta de demantants

Atur per sectors econdmics

O
= S

226 96 1.144

Agricultura @@ Indistria @) Construccié @ Serveis

Fuente: Ayuntamiento de Barbera del Valles. Observatorio Econémico y social.
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Anexo IX: Plano instalaciones entidad.
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Fuente: Barbera Promocid.
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Fuente: Barbera Promocio.
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Anexo X: Web Barbera Promocib.

BAr‘er;\ Promecis

. -

Q’ rsé(ﬁn b %
B T @ & €2

b millor projeccié de futur per o '«

Treballem pel desenvolupament soC0ECONdMIC. Creacis | qualitat docuUPIcio, desenvolupament personal | riquesa de la
chutadania: empreses. emprenedon. | trebaladors

w
ng;

=< Noticies

PRI & RAZYO BARBERA PPR

m E
CLOENDA CLS APREN | TREBALLA

Fuente: Barbera Promocio.
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Anexo Xl: Personas beneficiarias de los servicios de FBP.

Apartat de
Memoria

2.1. Orientacio

per a la insercid

formativa, laboral
i social

2.2 Servels |
programes per a
Joves

2.3. Formacid
professional per
a l'ocupacio

2.4 Promocio de
[ocupacid

25
Emprenedoria i
ESS

3. Gestid entitat

d'activitats 2022

Persones usuaries diferents de Barbera Promocio 2022
Atur registrat Barbera del Vallés [30.06.22]

Serveis/programes amb persones beneficiaries
directes (2.1.-2.5.)

Recepcid inicial entitat: Acollida genérica EApE
Recepcid inicial entitat: Entrevista d'Orientacid Inicial
Espai de recerca-Feinateca: Tallers C

Espai de recerca-Feinateca: Técnices Recerca Feina
Espai de recerca-Feinateca: Acompanyaments indiv.
Escola CEP: Tallers Grupals

SOC ORIENTA: Acompanyaments individuals

Tutor TET - Recepcid inicial

Tutor TET - Tutories individuals | grupals
Coneixement dOcupacions Barbera

Programa de Formacid i Insercid

Curs de preparacid accés CFGM

Programa Singulars

Punt CNO

OrientaGarden

FPO Ocupacional [FOAP]

FPO Ocupacional [Recull DiBa]

FPO Continua [REACT]

FPO Continua [Formal]

Aula Mentor

Punt Omnia

Practiques d'alumnes

Intermediacid laboral - Preseleccionades BT
Intermediacid laboral - Persones contractades BT
Pla d'Ocupacidé Generalitat Treball i Formacid

Pla d'Ocupacié AMB convocatéria 2020-2023

Pla d'Ocupacid pressupost Ajuntament Barbera Vallés
Pla d'Ocupacid Diputacié de Barcelona

Contractacid en practiques a joves beneficiaries GJ
Programa Treball, Talent i Tecnologia
Assessorament empresarial per a creacid dempresa
Tallers de sensibilitzacid sobre emprenedoria
Formacid per a persones emprenedores | empreses
Empreses creades

Contractes realitzats per l'entitat

*S'indica distribucid per génere de les persones que se'n disposa informacid

Dones Homes Total
1.020 2.059 50,5%
564 1446 61,0%

1.035
882

Dones

190
63
56
38

103
71
28
59
63

126

12

70
11
19
12

20
57
317
89
12

12

20
88
29
77

7
39

Dones

Persones beneficiaries”

Homes

161
36
33
38
61
44
12
60

128

149
16
11
13

18
a2
24
32

14
39
244
48

MW = =

40
85
10
50
15
18

Total

351
99
89
76

164

115
40

119

151

*373
20
23

*27
*42
112
35
51
21
10
34
S6
561
137
19
4
13
5

5
60
173
39
127
22
57

Dones

54,1%
63,6%
62,9%
50,0%
62,8%
61,7%
70,0%
49,6%
33,0%
45,8%
20,0%
52,2%
27,8%
42,9%
14,3%
62,5%
31,4%
37,3%
57,1%
30,0%
58,8%
59,4%
56,5%
65,0%
63,2%
75,0%
92,3%
40,0%
60,0%
33,3%
50,9%
74,4%
60,6%
31,8%
68,4%

Homes
49,5%
39,0%

Homes

45,9%
36,4%
37,1%
50,0%
37,2%
38,3%
30,0%
50,4%
67,0%
54,2%
80,0%
47,8%
72,2%
57,1%
B85, 7%
37,5%
68,6%
62,7%
42,9%
70,0%
41,2%
40,6%
43,5%
35,0%
36,8%
25,0%

7.7%
60,0%
40,0%
60, 7%
49,1%
25,6%
39,4%
68,2%
31,6%

En cada servei/programa el total correspon a persones diferents, que poden ser beneficiaries dun o més senveilprograma

alors extrems, més blau, valors centrats, més groc

0,0%

25,0%

50,0%

75,0%

100,0%

Fuente: Memoria Activitats 2022 (Barbera Promocio, 2024).
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Dones Homes Total Dones Homes

Persones usuaries uniques de Barbera Promocio 2023 1.367 1.326 2.693 50,8% 49,2%
Atur registrat Barbera del Vallés [mitjana 2023] 877 615 1492 58,8% 41,2%
Apartat de Persones beneficiaries®

Serveis/programes amb persones beneficiaries

Memaoria .
d'activitats 2023 directes (2.1.-2.5.) Dones Homes Total Dones Homes
Recepcid inicial entitat: Acollida genérica EApE 161 151 312 51,6% 484%
21 Orientacic Recepcid inicial entitat: Entrevista d'Crientacid Inicial 65 19 84 774% 22,6%
per a la insercid Escola CEP: Acompanyaments indiv. 176 111 287 61,3% 38,7%
fnrmgtiva,.labnral Escola CEP: Tallers Grupals 108 52 160 ©67,5% 32,5%
tsocial  Eocola CEP: Tallers C 76 39 115 66,1% 33,9%
Escola CEP: Técnices Recerca Feina 56 54 110 50,9% 49,1%
Tutor TET - Recepcid inicial 17 53 70 243% 75, 7%
Tutor TET - Acompanyament (tutories) 32 131 163 15,6% 20,4%
2.2 Serveis i Programa de Formacid i Insercid 3 15 18 16,7% 83,3%
programes per a = =

joves Curs de preparacid accés CFGM 16 8 24 66,7% 33,3%
Programa Singulars 2 17 19 10,5% 89,5%
SCOAC: OrientaGarden, OTTE, Passaport Edunauta, COB 552 643 '1.211'46,2% '53,8%
FPO Ocupacional [Generalitat FOAP] 44 31 75 58,7% 41,3%
FPO Ocupacional [Diputacid] 32 31 63 50,8% 49,2%
2.3. qumacm FPO Continua [A mida a empreses] 2 8 *11 20,0% B80,0%

professional per ) .
a l'ocupacis FPO Continua [Preparacid ACTIC] 15 5 20 75,0%  25,0%
Aula Mentaor 0 3 3 0,0% 100,0%
Punt Ominia 215 43 258 83,3% 16,7%
Practiques d'alumnes 31 44 75 41,3% 58,7%
Intermediacid laboral - Preseleccionades BT 323 293 616 52,4% 47,6%
Intermediacid laboral - Persones contractades BT 63 63 126 50,0% 50,0%

2 4. Promaocid de Pla dOcupacié Generalitat TiF (convocatdria 23)
Focupacid  Pla dOcupacid Generalitat TiF (convocatdria ‘22)

16 43,8% 56,3%
14 64,3% 357%

LMW WD~
-

Pla dOcupacid AMB convocatdnia 2020-2023 75,0%  25,0%
Pla d'Ocupacid Diputacié de Barcelona 5 40,0% 60,0%
Programa Treball, Talent i Tecnologia 11 16 21,3% 68,8%
Assessorament empresarial per a creacid dempresa 82 73 155 529% 47,1%
25. __ Tallers de sensibilitzacid sobre emprenedoria 26 22 48 54,2% 45.8%
Emprenedoria i . :
ESS Formacid per a persones emprenedores | empreses 93 97 150 48,9% 51,1%
Empreses creades 18 14 32 56,3% 43,8%

En cada serveilprograma el total correspon a persones diferents, que poden ser beneficiaries dun o més serveilfprograma
*S'indica distribucid per génere de les persones que se'n disposa informacid

Valors extrems, més blau, valors centrats, més groc

0,0% 250% 50,0% 75,0% 100,0%

Fuente: Memoria Activitats 2023 (Barbera Promoci6, 2024).

La distribucién de la tabla por género de las personas beneficiarias en las acciones
realizadas por la entidad durante el 2022 ha sido practicamente 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 formacion siendo las personas usuarias
equiparadas en género, excepto una pequefia diferencia para el Punt Omnia 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
Fundacié Barbera Promocié se mantiene en el mismo porcentaje, aunque el nimero haya
aumentado en mas 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
formacion 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 Omnia
donde el porcentaje de personas usuarias es claramente femenino (Barbera Promaocié,
2024).
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Anexo XlI: Ficha PDE 2021-2023.

Ficha linea 2.1 detalle actuacion del Plan de Desarrollo Econémico 2021-2023

2.1 IMPLEMENTACIO D'UN PLA DE COMUNICACIO DE PROMOCIO ECONOMICA [PAM

2.1.2.1]
Objectiu 2. Donar a coneixer i posar en valor els actius economics de Barbera
especific
Objectiu/s Atraccio Governanga
estratégic/s activ.
economica
oDs 11. Comunitats i ciutats sostenibles
Descripcio El nou pla de comunicacio de promocio economica, realitzat en 2019-2020, ha d’integrar les

activitats de comunicacio i difusio de totes les arees de |’ambit de Desenvolupament Economic de |”Ajuntament
i alinear-se amb el Pla de Comunicacio de I’Ajuntament. El Pla ha de servir per comunicar tant les activitats

que realitzen les arees del DE com aquells projectes del territori que tenen impacte a la promocio economica.

Aquesta actuacio compren les tasques de revisio i alineacio del Pla, amb el Pla de Comunicacio de |’Ajuntament
i I"habilitacio d’un sistema per recollir de forma periodica les noticies relacionades amb les activitats de [’ambit

DE. Si s’escau, la contractacio d’una empresa externa per a la preparacio del Pla i la seva implementacio.

Unitat responsable Area de Comunicacio de I’Ajuntament
Unitats col-laboradores FBP, AISA, Territori i Mediambient

Tecnic/a responsable: Direccio tecnica Barbera Promocio Referent delegat Resp. Observatori

Cost  10.000 JPressupost 2021 - 2022 - 2023 Fnici 2021 fIF 2023
Recursos 1 técnic/a dedicacio 60% de la jornada laboral anual (contractat a traves dels “Plans
d’Ocupacio™)

1 técnic/a (Area Comunicacio Ajuntament), dedicacio 15% de la jornada laboral anual

Contractacio empresa externa

Resultats esperats
1 Pla de comunicacio revisat i alineat amb el de [’Ajuntament
1 campanya de comunicacio activitats DE a final de 2022

1 campanya de comunicacio activitats DE a final 2023

Observacions

Fuente: Plan de Desarrollo Econémico 2021-2023. Ayuntamiento de Barbera del Vallés
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Anexo Xlll: Plan Actuaciéon 2023

Eje 3: Consequir la excelencia del sistema de gestidn, con transparencia, comunicacion
eficaz y planificaciéon continua.

Eix & Aconseguir I'excel-léncia del sistema de gestio, amb transparéncia, comunicacio eficag i

Objectiu 34 Comunicar les actuacions corporatives
estratégic

Linia 341 Mantenir els canals de comunicacio

Pla DE 2021-
23

oDs

Descripcio

La comunicacio com a peca cabdal per donar a conéixer les actuacions realitzades per I'enfitat. Es preten continuar
dinamitzant, juntament amb I'area de comunicacié de I'Ajuntament de Barbera del Vallés, les diferents linies
comunicatives per unificar criteris i tenir un major impacte.

Objectius Resultats esperats

_ Alinear la comunicacio corporativa de la Fundacio i _ 11 informes web + RRSS

Ajuntament. _100% d'increment en les visites a la web

- Donar a conéixer Promocié Econdmica a la ciutadania i . 50% d'increment en les visites a les xarnes

empreses del municipi.

. Analitzar I'impacte de la comunicacid envers els
programes i serveis de la Fundacio.

- Millores en la nostre web per tal que la informacio estigui
sempre actualitzada i sigui atractiva per les persones i
empreses que la visitin.

Activitats

. Planificacir les noticies a publicar.

. Elaborar informes per veure l'impacte de les noticies
publicades a la Web i RRSS.

Destinataris
Ciutadania | empreses

Calendar © genfeb  marabr  mabjun  juago  setoct  novdes |

d'execucio
Entitat responsable  Fundacio Barbera Promocid

Altres agents implicats Fonts de finangament i Recursos

_Area Comunicacio Ajuntament de Barbera del Vallés. Pressupost: 67.436,09 €

Fonts Propis + Ajuntament de Barbera (Comunicacio)
RRHH: 15% Direccid Técnica + técnic A2 (distribuit
personal OFE + OiAS) + 5% sou técnic informatic

| liIndicadors avaluables (veure "Graella sintesi™

Fuente: Plan Accién 2023. Fundacio Barbera Promocio
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Anexo XIV: Mapa Infoparticipa evaluacion web Ayuntamiento de Barbera del Vallés.

Barbera del Valles =®

Evaluaciones: Ayuntamientos 2023 - 2023 (08/03/2024) -

Infémetro: ' 25%

Resultado: 29 (55,77%)

Datos de contexto

Poblacién: 33.322 Habitantes
Sexo del alcalde: Hombre
Partido: PSC-CP
Web: www.bdv.cat

¢Quiénes son las y los representantes politicos? 0

¢C6mo se gestionan Los recursos colectivos? o
¢C6mo se gestionan Los recursos economicos: presupuestos, salarios, contrataciones, subvenciones,... ? (]

¢0ué informacién proporcionan sobre el organismo y la gestioén de los recursos colectivos?

¢0ué herramientas se ofrecen para la participacion ciudadana?

Fuente: Mapa Infoparticipa (2015-2020)

En 2014 se situaba en un 60.98%, en 2015 llegd a su puntuacién mas alta de estas 1lavas
ediciones con un 87.80% donde se evaluaba teniendo en cuenta solo 41 indicadores. A
partir de 2016 se incrementa el nimero de indicadores a 52 y Barbera va fluctuando de

manera irregular entre el 53 y el 80% situdndose en 2023 en el 55.7%.

Uno de los indicadores que nos da la razén en cuanto a la unidireccionalidad de su web es
el que se incluye en las dos Ultimas cuestiones de esta evaluacion. Quedando la web

suspendida en los indicadores siguientes.

e NuUm. 40: Se da informacién sobre la situacién del municipio: datos sobre el término
municipal, la poblaciébn empadronada y la diversidad social, actividades econdmicas,
culturales.

e NUm. 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.

e NuUm. 44:; Se ofrece en la web instrumentos de consultas y/o de participacién sobre

temas actuales de interés local.
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e NUm. 46: Se ofrece en la web la ejecucion de las consultas y/o de participacion
sobre temas actuales de interés local.

e NuUm. 47: Se ofrece en la web informacion sobre otros mecanismos o entes de
participacion: consejos territoriales, consejos de ciudad, consejos sectoriales.

e NUm. 48: Se ofrece en la web la Carta de Servicios y los compromisos ante la
ciudadania.

¢ NUm. 50: Se proporcionan en la web los resultados de la gestion de la valoracién de
los servicios, de las quejas o sugerencias presentadas.

e Num. 52: Se informa periédicamente de todas las peticiones recibidas y las
resoluciones emitidas referidas a las solicitudes de derecho de acceso.
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Anexo XV: Tablas poblacion Idescat 2023.

uoc.edu

Desempleo reqistrado por sexo vy grupos de edad 2023 (en miles de personas)

Total

Valles Occidental
Vallés Oriental
Catalunya

Metropolita

Mujeres

Vallés Occidental
Vallés Oriental
Catalunya

Metropolita

Hombres

Vallés Occidental
Vallés Oriental
Catalunya

Metropolita

16-19
8678
3537
5.855,3

3.3758

3375
1399
2.292,9

1.322,8

530,3
213,8
3.562,4

2.0531

20-24
2.048,8
874,0
14.590,3

8.744,0

9748
4054
7.018,3

41443

1.073,9
468,6
7.572,0

4.599,8

25-39
10.883,8
4.269,7
83.758.4

53.287,1

6.395,0
2.515,3
49.399,8

30.9121

4.488,8
1.754.3
34.358,6

22.375,0

40-54
15.943,5
6.815,8
119.750,6

75.938,7

9.230,8
3.976,5
68.053,9

42.846,0

6.712,8
2.839,3
51.696,7

33.092,7

55imés
15.210,0
7.1033
116.421,7

73.658,2

9.240,0
4,280,5
68.756,9

43.462,3

5.970,0
28228
47.664,8

30.195,59

Total
44.953,9
19.416,5

340.376,3

215.003,8

26.178,1
11.317,7
195.521,9

122.687,3

18.775,¢
8.098,¢
144.854,¢

92.316,¢

Fuente: Departament d'Empresa i Treball. Oficines de Treball de la Generalitat. Ultima actualizacién enero de

2024
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Poblacién total por sexo y edad, 2023, Barbera del Valles.

MUN

tabla ampliada

Hombres Mujeres Total
De 0 a 4 afos 654 611 1.265
De 5 a 9 anos 869 838 1.707
De 10 a 14 afios 1.084 1.022 2.1086
De 15 a 19 anos 939 950 1.889
De 20 a 24 afios 871 831 1.702
De 25 a 29 afios 822 788 1.610
De 20 a 34 anos 852 875 1.727
De 25 a 39 afios 1.059 1.112 2.171
De 40 a 44 afios 1.572 1.478 3.050
De 45 a 49 anos 1.617 1.571 3.188
De 50 a 54 afios 1.250 1.260 2.510
De 55 a 59 afios 1.136 1.174 2.310
De 60 a 64 afios 916 1.010 1.926
De 65 a 69 afios 862 998 1.860
De 70 a 74 anfos 758 856 1.614
De 75 a 79 anos 519 665 1.184
De 80 a 84 afios 294 431 725
De 85 a 89 afios 193 332 525
De 90 a 24 afios 67 160 227
De 95 a 99 afios 15 34 49
100 anos o mas o 8 8
Total 16.349 17.004 33.353

Fuente: ldescat, a partir del Censo de poblacién
anual del INE.
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Poblacién desempleada por sexo v edad, 2023, Barbera del Vallés.

Atur registrat. Per sexe i edat. Mitjanes anuals

Barbera del Vallés

2023

Sin filtros
Edat Homes
De 16a 19 anys 336
De 20a 24 anys 472
De25a 29 anys 42,8
De30a34anys 443
De 35a 39 anys 51,3
De 40 a 44 anys 61,0
De 45 & 49 anys 65,3
De 50 a 54 anys 88,0
De 55 a 59 anys 886
De 60 anys i més 92,6
Total 614,7
Unitats: Persones,
Font: Departament d'Empresa i Treball.
== Atur registrat (a 31 de marg). Recomptes

Dones
175
328

503
628
802
95,8
08,6

121,0

1363

181,7

876,8

Total
51,1
80,0

93,2
107,0
1315
156,8
163,9
209,0
2248

274,3

1.491,5

4 Tablas disponibles [+]

Fuente: |descat. 2023
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