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Presentacion

La Generalitat de Catalufia hace tiempo que trabaja para disponer de una
presencia en las redes sociales coherente con su estrategia de atencién ciu-
dadana, innovadora y multicanal. Por eso seguramente fue pionera cuando
elaboré la Guia de redes sociales, que ha sido a lo largo de muchos afios el
manual de cabecera para instituciones publicas y también privadas que no
querian o no podian elaborar una propia.

Durante este tiempo, las redes se han mostrado muy Utiles para las politicas
publicas de colaboracién con el conjunto de actores implicados en la accién
publica: ciudadania, empresas, entidades... Actualmente, podemos conside-
rarlas un instrumento crucial en las politicas mas eficaces para la gobernan-
za y la gestién de los asuntos publicos y los problemas de unas sociedades,
las contemporaneas, cada vez mds complejas.

Los 20 casos que presentamos en el libro son experiencias que nos aportan
técnicas e ideas para actuar de una manera coherente en el mundo de las
redes sociales. Estamos convencidos de que la Generalitat de Catalufia ha
hecho un recorrido que puede ser muy Util a otras administraciones y gobier-
nos. Y esta experiencia no nos la podemos guardar. Debemos compartirla y
conseguir, con este conocimiento que ahora codificamos, un gran salto hacia
la gobernanza abierta, en red y con capacidad para transformar y mejorar el
conjunto de la sociedad.

Direccion General de Atenciéon Ciudadana y Difusion



Introduccion

En los dltimos tiempos, son muchas las ini-
ciativas encaminadas a incorporar en los
sistemas politicos democraticos los cam-
bios sustanciales derivados de un mayor
acceso a los recursos de informacion, de-
bidos principalmente al uso masivo de in-
ternet y las redes sociales. En el escena-
rio de la gestion publica, ha irrumpido con
fuerza un nuevo paradigma, denominado
gobierno abierto, que sitda como centro de
interés al ciudadano, con un rol més activo
y corresponsable con los asuntos publicos,
mas alla de la posibilidad del voto puntual
o de estar representado en los érganos de
gobierno democraticos. En este tipo de go-
bernanza surgen canales de comunicacion
y colaboracién entre la Administracién y la
ciudadania que facilitan el conocimiento y
reconocimiento de las dos partes y ayudan,
por lo tanto, a mejorar las relaciones entre
los poderes publicos y la ciudadanfa.

Nos encontramos frente a un nuevo modo
de gestionar los temas publicos que se
basa, por un lado, en un mayor control ciu-
dadano sobre los poderes publicos a través
de la apertura de datos, la transparencia y
la rendicién de cuentas y, por otro lado, en
la necesaria participacién y colaboracion
ciudadanas para orientar este nuevo estilo
de gobernanza.

La Administracién ya no es el Unico agente
en la provisién de servicios y otras accio-
nes de valor publico. Gran parte de las ne-
cesidades de la sociedad se satisface con
la aportacién de conocimiento de personas
y organizaciones diversas. Por eso, en la
actualidad, la Administracién debe promo-
ver y fomentar, todavia con mayor intensi-
dad, las condiciones para que estos proce-
sos se produzcan a menudo.

En este contexto, hay que usar intensiva-
mente las tecnologias de la informacion
y la comunicacién para contar con todos

los actores publicos (ciudadania, entida-
des, empresas). Las redes sociales deben
ser una herramienta de comunicacién ciu-
dadana normalizada y sobre todo acabar
siendo cruciales en el acceso de los ciu-
dadanos a los procedimientos mds cola-
borativos de la Administracién, ya sean
de aportacién, inclusién, gestiéon del co-
nocimiento, decisién, cocreacién o copro-
duccién. Es decir, pueden convertirse en
una herramienta éptima al servicio de la
participacion y colaboracién de la ciuda-
dania, que ayude a resolver los problemas
de gobernanza de unas sociedades con-
temporéaneas cada vez méas complejas. En
este sentido, permitirdn a la Administra-
cién disefar, gestionar y aplicar unas po-
liticas publicas eficaces, eficientes y mas
legitimas, porque se adecuaran mejor a
las demandas de los ciudadanos.

A pesar de estas consideraciones, nos en-
contramos en unos momentos de transi-
cién especial. En el escenario actual, con-
viven estructuras propias de una Adminis-
tracién que se fundamenta todavia en el
mundo analégico —en e/ mundo papel-, con
emergentes manifestaciones de unidades
con una nueva cultura basada en la accién
en las redes sociales. Estas areas de la Ad-
ministraciéon estan modificando la forma
tanto de comunicarse como de relacionar-
Se Y, poco a poco, van provocando cambios
en la estructura organizativa de la Adminis-
tracion, los cuales, en un plazo no muy dila-
tado, se convertirdn en cambios organiza-
tivos y culturales de gran calado. Hoy por
hoy, es imprescindible comprender cémo
se desarrolla la conexién entre esta nueva
comunicacién y la relacién con la estructu-
ra de la Administracion misma.

Esta es la razén de ser de este libro. Hace
tiempo que la Generalitat de Catalufia se
afana para que la presencia de sus depar-
tamentos, entes, empresas y servicios en



las redes sociales sea abierta, coherente e
innovadora.

En el 2010 se publicé la primera edicion
de la Guia de redes sociales de la Genera-
litat de Catalufa, un manual que es refe-
rente, no solamente para gobiernos y ad-
ministraciones sino también para multi-
ples entidades y empresas de cualquier
dimensién, porque propone un modelo de
gobernanza estable y profesional para es-
tas herramientas relacionales. Hasta la
séptima edicién, se han tratado todo tipo
de contenidos (gestion de las cuentas, pri-
vacidad, seguridad, edicién compartida en
equipo, derechos de imagen y de autoria,
métricas..). Ahora llega, pues, el momento
de ir méas alla y explicar en esta monogra-
fia ejemplos de cuentas, paginas y perfiles
de redes sociales que sirvan para mostrar
la potencialidad del sistema impulsado por
la Generalitat.

Las personas que gestionan redes socia-
les en la Administracién de la Generalitat
estdn organizadas en torno a una gran co-
munidad de practica (CoP) o comunidad
profesional. Esta circunstancia ya da a en-
tender que las experiencias que expone el
libro son, ademés de intensas y formativas,
muy punteras. Las redes sociales se con-
sideran en la Generalitat de Catalufia una
oportunidad Unica para que las administra-
ciones publicas catalanas se conviertan en
la vanguardia de la innovacién y sean vehi-
culadoras del conocimiento y del valor que
aporten los actores publicos.

$Qué reformas y qué cambios comportara
en nuestra organizacién el efecto de las re-
des sociales sobre los nuevos procesos de
decisién y de aportacién de valor? ¢Cuél es
el alcance real de este modelo en las admi-
nistraciones? De momento, el libro mues-
tra veinte experiencias emblematicas de la
presencia de la Generalitat en las redes so-

ciales, aunque hay otras mas que también
merecerian estar presentes. Estos ejem-
plos permitirdn conocer mejor las nuevas
vias de comunicacién en soporte digital y
los usos de esta conversacion publica que
mejora la relacion entre la Administracién y
la sociedad civil y que impacta internamen-
te también en las administraciones.

El estudio de estas préacticas ayudara a
mejorar los mensajes que se publican en
las redes sociales de acuerdo con las pre-
ferencias y la atencién de los usuarios, con
la finalidad que ellos mismos puedan ser
los viralizadores/creadores de contenidos
publicos. Se trata de comprobar el interés
de los contenidos publicados por la Admi-
nistracién en las redes sociales y el nivel
de compromiso de los usuarios (engage-
ment), ademés de observar su comporta-
miento.

A partir de la reflexién y valoracién del co-
nocimiento de las diferentes experiencias
se podran elaborar una serie de conclusio-
nes orientadas a mejorar la gestién de las
redes en la Administracién y seguramente
se podrén incorporar a la Guia de redes so-
ciales de la Generalitat de Catalufa.

Se trata de casos que hacen de la innova-
cién el motor del valor de los servicios pu-
blicos. Por esta razén, se usa el concepto
redes sociales en sentido amplio y, por su
interés, se incorporan ejemplos de blogs,
chats y mensajeria instantanea. Ademas
de la versién en catalén, el libro tiene ver-
siones inglesa y castellana, con el propdsi-
to de ser una guia para las administracio-
nes catalanas pero también para gobier-
nos y administraciones de todo el mundo.

éVerdad que ya tenéis ganas de leerlo y
poner en practica las ideas y los recur-
sos de cada experiencia?
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Twitter @012

Innovar la atencion ciudadana a través de las redes sociales

Las redes sociales son una oportunidad de oro para innovar en todos los procesos de la
Administracion. Y, en particular, en esta primera fase, para mejorar cémo se atiende a la
ciudadania y hacerlo de una forma diferente, de modo que se demuestre mas eficaz.

Como se ha comentado en la introduccién, la Administracion es consciente de que ya no
es el Unico agente en la provisién de servicios y otras acciones de valor publico. Algunas
necesidades de la sociedad se satisfacen a partir del conocimiento que aportan personas
y organizaciones diversas. El rol de la Administracién en este caso es, pues, crear las con-
diciones basicas para que tengan lugar estos procesos de aportacién de valor.

El abaratamiento y uso masivo de la tecnologfa, internet y especialmente las redes so-
ciales han permitido afiadir nuevas funcionalidades a los productos y servicios, las cuales
dan lugar a un nuevo concepto del tiempo y una nueva manera de relacionarse, en red. A
este proceso de aportacién de valor se le puede denominar innovacién.

Aunque la tecnologfa en el siglo xxi es, al fin y al cabo, el detonante de toda esta marea
innovadora, hay otro tipo de innovacién, que no requiere tecnologia y que es el que afec-
ta al modelo de negocio. Se trata de la capacidad que tienen las organizaciones para in-
novar en propuestas de valor, en nuevos canales de distribucion, en nuevos clientes, en
otras formas de proveer servicios y productos. Aunque hay més ejemplos (Starbucks, Vir-
gin, Nespresso, Eismann, etc.), el modelo de Zara, por ejemplo, se basa claramente en la
distribucién del producto (y, como se ha comentado, hace un uso intensivo de la tecnolo-
gfa actual).

Como en cualquier otro sector, innovar en la Administracién es modificar la historia ante-
rior. No se trata de tecnificar un servicio o un producto afiadiendo una capa de tecnolo-
gia, como ha ocurrido en determinados procesos de digitalizacién de tramites y servicios.
Para que haya innovacién, es imprescindible que se produzca un cambio en el proceso
del servicio.

En la era de la multicanalidad (omnicanalidad), deberia ser un requisito acceder a un mis-
mo servicio desde multiples dispositivos, cambiando de dispositivo y sin notar disrupcién
en el proceso. Y en esta relacién multicanal, cudndo una persona hace un Me gusta a
cualquier servicio o interacciona a través de un perfil de redes sociales, estd dando una
informacidn de oro que cualquier institucién procurard vincular a su CRM (gestor de rela-
cién con clientes) con la intencién de sacar provecho del feedback bidireccional recibido.

En el caso de la Administracion, la ciudadania debe poder opinar sobre los servicios que
recibe e influir sobre el conjunto del servicio. La forma cémo se materializa la captacion,
gestion, tratamiento e interpretacién de este feedback es la asignatura obligada para go-
biernos y administraciones en los préximos afos.

Buena parte del discurso actual sobre innovacién se sustenta en los principios de la in-
novacion abierta. La innovacién abierta parte de la idea de que el conocimiento se en-
cuentra por doquier y que se debe tener la capacidad de detectarlo. La innovacién no



se puede circunscribir a un departamento ni con-
fiar a unas personas exclusivamente y si que, en
cambio, encuentra el ambito idéneo en las re-
des sociales. Por eso es siempre prioritario des-
tinar recursos que permitan la captura de ideas
y oportunidades (a partir de informacién de ca-
lidad), definir claramente los objetivos (reforzar
vinculos con el publico de interés, colaborar con
proveedores, practicar el crowdsourcing, etc.) que
se persiguen y también construir una buena es-
trategia de marketing relacional.

Redes sociales y servicios mdviles

La tecnologia puede, pues, aportar valor a las re-
laciones entre las instituciones y la ciudadania.
Usdndola de un modo adecuado e inteligente,
puede ayudar a generar confianza entre las per-
sonas, a pesar de que no se conozcan, porque se
crean conexiones significativas.

Como se ha apuntado en la introduccién del li-
bro, una buena estrategia de colaboracién en
internet (sobre todo en las redes sociales y los
servicios mdviles) cambia la forma de trabajar,
adquirir conocimiento y, en el fondo, innovar en
la  Administracion. Internet puede ser decisivo
para facilitar la integracién de la ciudadania en la
toma de decisiones y la elaboracién y mejora de
los servicios. Y, lo que serd mas dificil, no hacer-
lo en procesos paralelos a los de gestion puiblica
sino integrandolos en la planificacién estratégi-
ca, en la gestidn presupuestaria, en la produc-
cién normativa y en el disefio, gestién y provision
de los servicios en general.

El acceso desde dispositivos méviles en las re-
des sociales marcara la pauta de la innovacion
mas inmediata. Con un dispositivo mévil a su al-
cance, el ciudadano se relacionara de un modo
absolutamente diferente de cémo lo estaba ha-
ciendo hasta ahora. Para seguir siendo significa-
tiva en la generacién de valor publico, la Adminis-
tracién debe adaptarse a la vida de las personas.
De este modo, el ciudadano puede formar parte
de los procesos de la Administracién, los vive.

Herramienta:
Twitter @012
twitter.com/012

Tipo:
Twitter de atencion ciudadana.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado

por la Direccion General de
Atencién Ciudadana y Difusién
(Departamento de la Presidencia)
en el horario de atencion de 9 a
18 horas (de lunes a jueves) y de
9 a 15 horas (viernes no festivos).

Objetivos:

1. Informar a la ciudadania de
servicios de la Generalitat de
Cataluna.

2. Atender las consultas que se
formulen.

Publico destinatario:

Ciudadania con perfil de Twitter
que opta por la atencion virtual
mediante redes sociales antes que
la telefonica o la presencial.


http://twitter.com/012

Uso de las redes sociales en la atencién ciudadana

En la atencién ciudadana, las redes sociales son éptimas para:

 Proporcionar respuestas inmediatas a las personas usuarias que, al mismo tiempo,
pueden ser respuestas sociales que también sirvan a otras personas.

* Redirigir la gente hacia la web corporativa para ampliar la informacién oficial y ofre-
cer asf informacién con el mismo crédito que la generada por los canales oficiales
existentes hasta el momento.

e Facilitar la creacién de redes tematicas de usuarios que, al mismo tiempo, producen
conocimiento fundamental y complementario para la Administracion.

Los canales establecidos (presencial, telefénico) contindan siendo relevantes para un
sector muy amplio de la ciudadania aunque, en cierta manera, puedan limitar en la ma-
yorfa de los casos la relacién directa, la conversacién que podria ayudar a contextua-
lizar y dar sentido a la consulta del usuario. Los datos de 2013 del estudio Omnibus
elaborado por el Centro de Estudios de Opinién ya mostraban cémo, de manera ascen-
dente, casi un tercio de los catalanes se conecta diversas veces al dia a Facebook y un
7,4% en Twitter.

Hay que tener en cuenta, pues, el uso creciente de estas herramientas en la sociedad ca-
talana. La administracion publica debe estar atenta a las conversaciones de la ciudadania
para poder ofrecer la informacién del modo més adecuado a sus necesidades y resolver
las cuestiones relacionadas con la institucién. Por eso la multicanalidad es trascendental
para llegar a todos los sectores de la poblacién, sean cuales sean sus caracteristicas so-
ciodemogréficas y econémicas.

Multicanalidad

Estos nuevos canales deben convivir en paralelo con los que ya existian para asegurar
que todo el mundo tiene acceso a la informacién sea cudl sea el medio que utilice y, mas
alld de eso, deben retroalimentarse con el objetivo de incrementar la calidad de la infor-
macién que se ofrece. La experiencia de cada canal respecto a la relacién bidireccional
tiene que servir a los otros canales para perfeccionar su sistema de aprovisionamiento de
contenidos.

6Cémo se deberfa materializar esta multicanalidad?

Desde el punto de vista del ciudadano, hay que conseguir que:

e El usuario reciba un servicio y/o una informacién consistente, independientemente
del canal.

e El usuario pueda iniciar una interaccién a través de un canal y acabarla, o consultar el
estado, en otro, de forma consistente y coherente.

e El usuario disponga de servicios de interaccién en ambos sentidos de la comunica-
cién, iniciados de forma proactiva por cualquiera de las partes.



Desde el punto de vista de la Administracion, se debe conseguir que:

» Disponga de las herramientas y de los procedimientos que le permitan realizar una
gestidn y una operacién integral de los diferentes canales.

* Pueda ofrecer un servicio ajustado al contexto especifico de cada usuario, mediante
la capacidad de procesar en tiempo real esta informacién de contexto.

¢ Pueda disponer de una visién completa de los indicadores clave del servicio ofrecido
a través de los diferentes canales.

6Coémo estar presente?

e Estando atento a las conversaciones que se establecen en estos entornos para po-
der responder en primera persona a los asuntos que tienen que ver con la Adminis-
tracion.

¢ Con proactividad, no solamente escuchando. En este sentido, se analizan los didlo-
gos que se inician en las redes sociales para detectar los temas de mas interés ciu-
dadano. Tras recogerlos y estudiarlos, la Generalitat debe aportar valor afiadido a las
redes para que los usuarios lo tomen como un medio mas de informacién en relacién
a los servicios que ofrece la institucién.

En definitiva, las redes sociales son un instrumento idéneo para innovar las areas de
atencién ciudadana de las administraciones publicas.

Creacion del perfil @012

El perfil de Twitter @012 nace a inicios de 2013 con el objetivo de atender la ciudadania
através de las redes sociales. Se contribuye, asi, a hacer mas fécil el acceso a la informa-
ciéon de la ciudadania.

La cuenta publica informacién generalista, es decir, de interés ciudadano y multidiscipli-
nar. Por lo tanto, ofrece contenidos de ambitos diversos relacionados con la Administra-
cién con la finalidad de mantener la ciudadania al dia en relacién a los servicios que ofre-
ce la Generalitat de Catalufia.

Algunos datos representativos del perfil @012

Seguidores a 30/04/2015 11.951
Tuits enviados mensualmente * 172
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 742
Usuarios participativos (usuarios tinicos que interaccionan) mensuales * 507

*media de los meses de enero a abril de 2015



Publicacion de contenidos

Se escogen aquellas informaciones mds interesantes para publicar, teniendo en cuenta
que el publico es diverso, con intereses divergentes. Asi, se publican contenidos que pro-
vienen de todos los departamentos que integran la Generalitat siempre que tengan una
incidencia directa sobre la ciudadania. Estos contenidos son tramites, consejos, avisos,
convocatorias, subvenciones, anuncios, normativa, etc.

Las fuentes a las que se recurre son principalmente:

e Sala de prensa de la Generalitat de Catalufia, donde los departamentos publican las
notas de prensa.

 Tramites gencat: web de acceso a los tramites de la Generalitat de Catalufia.

* Perfiles de Twitter de los organismos de la Generalitat (departamentos, servicios y
marcas).

En el momento de publicar, se adaptan los titulares de las noticias o tramites para que
sean comprensibles y para que quepan en 140 caracteres, se afade una etiqueta (hash-
tag) si es oportuno y se tuitea. En relacién a los retuits de otras cuentas, se indica siem-
pre la procedencia al final del texto mencionando al autor, siguiendo la estructura: /via
@nombredelperfil.

Consultas

Cualquier persona que siga el perfil de Twitter @012 puede realizar consultas sobre los
servicios de la Generalitat de Catalufia. Hay dos tipos:

1. Las que se pueden responder con la informacién de los sistemas propios:

¢ Intranet de contenidos propios de la Generalitat, alimentada por documentalistas ba-
sandose en la informacién que recogen de los diferentes organismos de la Generalitat.



¢ Web gencat.
e Webs especificas: Sant Jordi, fin de semana, invierno, méviles, etc.

* Informacién proveniente de los servicios documentalistas del 012,

2. Las de especialidad, que, en este caso, se derivan:

* Alos perfiles de Twitter de especializacién, cuando hacen referencia a la actividad de
los organismos de la Generalitat: departamentos, servicios o marcas.

¢ A los departamentos, a través de formularios de contacto, si son susceptibles de
contener datos privados. También se puede optar por el mensaje directo (DM) para
garantizar la privacidad de los datos.

A otras instituciones, si la Generalitat no es el organismo responsable del tema en
cuestion.

No se atienden las consultas sobre expedientes concretos por este canal, porque suelen
contener datos de carécter personal. También puede ocurrir que no sea necesario res-
ponder:

1. Aportaciones que no son pertinentes o se alejan de los temas tratados en el 012.

2. Comentarios ofensivos que atenten contra la dignidad de las personas.

Las normas de participacién de los espacios sociales en los que tiene presencia la Ge-
neralitat de Catalufia son las que se aplican a todas las cuentas que pertenecen a la so-
lucién corporativa, ya sean blogs o redes sociales. Se recogen en la web xarxessocials.

gencat.caty son las siguientes:

1. Que sean pertinentes, es decir, que no se alejen del tema tratado.

2. Que mantengan el respeto y el buen clima y no ofendan a otras personas ni atenten
contra su dignidad.

3. Que no contengan datos de cardcter personal ni informacién publicitaria.

Las consultas deben responderse en un plazo reducido de tiempo (unas 24 horas). Se
guardan en un repositorio para que quede constancia y para que sean Utiles en préximas
ocasiones.

En relacién al estilo de redaccién y a los aspectos mas especificos de la red social (Twit-
ter), el perfil @012 se rige por la Guia de redes sociales de la Generalitat de

Catalufa (http://atenciociutadana gencat cat/es/serveis/xarxes-i-missatgeria-instantania/
xarxes-sacials/guies-i-normativa/guia-de-xarxes-saocials/).

Se requiere un estilo préximo, haciendo uso del usted, propio de la Administracién, en
aportaciones més formales, y del td cuando se quiere conseguir un tono més cercano. El
lenguaje debe ser llano, que rehlya tecnicismos si no son necesarios y que construya un
mensaje lo mas comprensible posible.


http://www.gencat.cat/xarxessocials/es/participacio.html
http://www.gencat.cat/xarxessocials/es/participacio.html
http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf

Twitter @gencat

La Administracion como marca

Una de las claves para que las organizaciones consigan tener buena reputacion radica
en gestionar una comunicacién cercana, continuada y transparente con sus usuarios. La
buena reputacién suele ser consecuencia de una comunicacién relacional bien hecha,
que exige coherencia, constancia y sostenibilidad en el tiempo; si no es asi, se corre el
peligro de que se esfume en un abrir y cerrar de ojos.

La comunicacién que ayuda a prestigiar la marca ya no se obtiene sélo con una buena
politica de difusién en los medios de comunicacién ni tampoco con la gestiéon de conte-
nidos en los diferentes canales, para intentar ofrecer una imagen positiva de la organiza-
cién. Ahora es imprescindible escuchar al ciudadano y relacionarse de forma constante
para saber qué dice y qué necesita, siendo conscientes del rol relevante que tiene sobre
la marca publica de la Administracion.

La construccién de la reputacién es un proceso que requiere una estrategia adecuada de
comunicacion en el tiempo para crear la imagen deseada de la Administracién, en tanto
que brazo ejecutivo de las politicas del Gobierno —en este caso de la Generalitat de Ca-
talufia—, y como proveedora de los servicios definidos en su catélogo. Nos encontramos
en el estadio inicial de esta estrategia, en la cual —volvemos a insistir— cada pequefia ac-
tuacién o palabra cuenta para ganar la confianza ciudadana. Para contribuir al estableci-
miento de este marco de confianza, las redes sociales facilitan aportar siempre la infor-
macion que las personas o entidades pidan sobre cualquier aspecto de la Administracion
y hacerlo con el registro préximo y respetuoso que corresponde en este tipo de relacion.



Creacion del perfil @gencat

El perfil de Twitter @gencat nacié el afio 2010,
en primer lugar, para informar de la actividad de
la Generalitat de Catalufia relacionada con inter-
net. Técnicamente tomaba el nombre @gencat_
cat porque el nombre de usuario @gencat no es-
taba disponible. No fue hasta que se realizé la
peticién a Twitter, que verificd el perfil y lo atribu-
y6 a la Generalitat de Catalufia, que se pudo pu-
blicar desde @gencat.

Con la aparicién de otros perfiles més especiali-
zados de los diferentes organismos de la Gene-
ralitat, como @tic, el de @gencat viré hacia un
tipo de contenidos mas institucionales, como le
correspondia a un perfil con esta denominacion,
que se asocia claramente a la Administracién ca-
talana.

Hoy en dia, la cuenta publica contenidos que ha-
cen referencia a la Generalitat como institucion.
Asi se desmarca de la informacién més de servi-
cio y también de la mas especifica de los orga-
nismos, y ofrece contenidos con una visién més
corporativa o de institucion.

Publicacion de contenidos

Se publican informaciones que hacen referen-
cia a la Generalitat como institucién o que tie-
nen incidencia en el territorio catalan. Provienen
de todos los departamentos que integran la Ge-
neralitat siempre que no sean muy especificas o
técnicas. Son planes generales, actos, premios,
actividad de los diferentes departamentos, servi-
cios 0 marcas, etc.

Igual que en el perfil de atencién ciudadana
@012, en el momento de publicar, se adaptan
los titulares de las noticias para que sean com-
prensibles y para que quepan en 140 caracteres,
se anade una etiqueta (hashtag) si es oportuno y
se tuitea. En relacién a los retuits de otras cuen-
tas, se indica siempre la procedencia al final del
texto mencionando al autor siguiendo la estruc-
tura: /via @nombredelperfil.

Herramienta:
Twitter @gencat 15
twitter.com/gencat —

Tipo:
Twitter de servicio de la Generalitat
de Cataluna.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado

por la Direccion General de
Atencion Ciudadana y Difusion
(Departamento de la Presidencia).

Objetivos:

1. Informar a la ciudadania de las
noticias de gencat en la Red.

2. Reflexionar sobre internet,
innovacién, gestion del
conocimiento, eGobierno...

3. Atender las consultas que se
formulen.

Publico destinatario:
Ciudadania con perfil de Twitter.


http://twitter.com/gencat

En el caso de @gencat, las URL se acortan con una versién personalizada de la herra-
mienta bit.ly que permite obtener URL cortas con la estructura gen.cat. El objetivo es
ofrecer una imagen mas institucional, propia del perfil en cuestion.

Se utiliza cuando hay que acortar URL de webs propios y, en casos mds particulares, se
modifica el final para que sean mas fdciles de recordar. Ej.: gen.cat/estiu2014.

Las fuentes de documentacion y el procedimiento de atencién de las consultas son bési-
camente iguales a los establecidos para el perfil @012.

Algunos datos representativos del perfil @gencat

Seguidores a 30/04/2015 104.192
Tuits enviados mensualmente * 119
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 5.147
Usuarios participativos (usuarios linicos que interaccionan) mensuales * 2.908

*media de los meses de enero a abril de 2015

Criterios de redaccion

Con respecto al estilo de redaccién y a los aspectos més especificos de la red social
(Twitter), el perfil @gencat también se rige por la Guia de redes sociales de la Generalitat
de Catalufia (http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf).

A continuacién se ofrecen algunos criterios de redaccién de indole general, que pueden
ser de aplicacién para el conjunto de perfiles de Twitter de la Generalitat de Catalufia.

Sobre las herramientas:

1. Lalinea editorial coincide con la del sitio web oficial. Como principio general, desde los
perfiles corporativos no se pueden emitir opiniones personales.

2. Interaccién e implicacién. Es vital responder las dudas y las cuestiones que planteen
las personas usuarias. La interaccién es el alma de las redes sociales.

Sobre el lenguaje:
1. Hay que dominar el registro propio de cada red social.

2. Sintesis y precisién comunicativa. Los mensajes tienen que ser directos, precisos y
atractivos:


http://www.bitly.com
http://gen.cat/estiu2014
http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf

¢ Los mensajes deben ser cautivadores para propiciar un didlogo real y préximo a la
ciudadania.

* El mensaje se redacta para ser reenviado y no solamente para que llegue. Debe con-
ferir prestigio a quien lo reenvie. Uno mediocre no se reenviara.

El mensaje debe ser agil, directo e ingenioso. Comunicar rapido es a menudo mas
eficaz que hacerlo tarde y con mas calidad.

¢ El uso de narrativas simples sirve para contagiar el mensaje.
e La contextualizacién del mensaje es fundamental.

* El mensaje debe ser auténtico, no debe magquillar ni esconder nada.

Sobre la forma grafica:

e La imagen grafica anima o no a la lectura de un mensaje en las redes. Hay que
acompahar el contenido textual con imégenes, graficos e infografias. El mundo de las
redes es cada vez mas visual.

Sobre la editorializacién:

* Tener una visién SEO (search engine optimization o técnicas para optimizar nuestra
presencia en los buscadores). Para favorecer la indexacién de datos en los busca-
dores e influir en el peso que tendré nuestra institucién en la Red, podemos utilizar
palabras clave segin cada materia relacionada.

e Conocer los horarios de envio que generen mas viralidad para que lleguen al mayor
ndmero de personas.

e Publicar un nimero de mensajes coherente en relacién a la red social que se emplea
y acorde con nuestra actividad como institucién, para evitar la saturacién de mensa-
jes.



Telegram 012 - Tfno. 681 012 012

El servicio de mensajeria de texto empieza a funcionar el mes de febrero del 2015, si-
guiendo el criterio de la Generalitat de Catalufia de ampliar y mejorar los canales de aten-
cién que la Administracién pone a disposicién de la ciudadania.

Antes de esta fecha, se realizé una prueba piloto durante el proceso participativo del 9
de noviembre para informar de los puntos de participacién con unos resultados muy sa-
tisfactorios.

El sistema gestién que se utiliza soporta cualquier proveedor de mensajeria. Se empez6
con Telegram por sus condiciones de implantacién social y seguridad en las comunica-
ciones. Actualmente el sistema no tiene en cuenta Whatsapp porque no permite a orga-
nizaciones gestionar el uso de su aplicacién para prestar este servicio a la ciudadanta.
Asimismo, se prevé ofrecer el mismo tipo de servicio a través de una aplicacién movil.



La experiencia de sumar las caracteristicas de
un servicio con la complejidad del 012 y la efi-
ciencia de la mensajeria instantanea de texto es
vanguardista a nivel internacional. Eso compor-
ta una revision de la prestacion y un proceso de
aprendizaje y resolucién de cuestiones para ha-
cer posible una atencién profesional, en el marco
de un sistema de relacién personal. Algunos de
estos aspectos determinan una serie de puntos
a consolidar:

» Desconocimiento del cambio que se puede
producir en la tipologia de las consultes, te-
niendo en cuenta de que se trata de un canal
de caracteristicas diferentes.

* Nuevo perfil de usuarios habituados al uso
de la mensajerfa para interactuar.

¢ Reconocimiento y adaptacién a las formas
de expresién de la ciudadania por este canal.

e La posibilidad de acceso al servicio por or-
denador se puede convertir en un problema
por la tendencia a escribir mensajes excesi-
vamente largos.

» Adaptacién del lenguaje telefénico de los
profesionales al de la mensajeria.

¢ Definicién del inicio y el final de la conversa-
cién. El cambio en las férmulas de presen-
tacién y despido dificultan identificar la con-
versacion.

¢ Integracién de contenidos de otros sistemas
o herramientas utilizadas ya en este momen-
to por los operadores de informacion telefé-
nica.

Herramienta:

Telegram 19
web.gencat.cat/ca/contacte —
menu/missatgeria

Tipo:

Servicio de mensajeria instantanea
de texto de la Generalitat de
Cataluna.

Definicion:

Mediante el teléfono 681 012 012
se puede solicitar gratuitamente,
por mensajeria instantanea de
texto, informacion de la Generalitat
de Catalufia. El horario es de lunes
a viernes no festivos, de 8 a 22 h.

Objetivo general:

Ofrecer a la ciudadania un nuevo
canal de atencion adaptado a

la creciente demanda del uso
del mévil y la mensajeria en las
comunicaciones.


http://web.gencat.cat/ca/contacte/menu/missatgeria
http://web.gencat.cat/ca/contacte/menu/missatgeria

¢ Limites de las respuestas. Las redacciones no tienen que ser retéricas. Hay que apli-
car criterios de funcionalidad y concrecién adaptados al formato del canal.

¢ Visibilidad de webs en los mdviles. Cuidar que los contenidos que se utilizan estén
adaptados al formato de lectura de la pantalla.

* Integracién con otros canales de atencién, como el buzén, el teléfono o el presencial,
para evitar bucles en las respuestas.

¢ Desarrollo tecnoldgico bajo de la herramienta para la atencién masiva que se vaya
adaptando al proceso.

El plazo maximo de respuesta es de dos horas dentro del horario de atencién. La primera
respuesta puede no ser la definitiva cuando, atendiendo a la complejidad de las consul-
tas, se requiera hacer un escalado hacia los organismos especializados en la informacién,
de mismo modo que sucede con la atencién telefénica. En cualquier caso, se establece
siempre el criterio de priorizar la calidad antes que la inmediatez y de mantener informado
al ciudadano sobre el proceso de la respuesta.

Es por este motivo que, cuando se accede al servicio por primera vez o fuera del horario,
el sistema envia unas frases automatizadas que, ademés de servir de justificacién de re-
cepcioén, informan al ciudadano, por ejemplo, de las condiciones legales y de uso, del ho-
rario de atencién o de las aplicaciones mdviles de gencat.



La difusién de este servicio se hace por tres vias:
* La pestafa contacto de gencat.cat.

¢ Una locucién informativa cuando el ciudada-
no accede al 012.

e Un aviso explicativo cuando los usuarios in-
tentan llamar al ndmero 681 012 012, asig-
nado Unicamente al canal de mensajerfa.

Objetivos especificos:

1. Ofrecer una atencion
equivalente a la del teléfono
012, con las limitaciones
propias de la complejidad
de temas concretos o las de
la seguridad en los datos
personales.

2. Dar una alternativa gratuita para
contactar con la Generalitat de
Catalufa a través de un canal
funcional y resolutivo (frases
cortas que ahorran las formulas
de presentacion y despido)
facilitando una comunicacion
rapida, fiable y concreta.

3. Garantizar un desarrollo técnico
y de recursos humanos para
cubrir las maximas casuisticas,
como las consultas fuera de
horario, la integracion con
otros canales, la informacion
especializada, los enlaces en
webs de disefno responsivo, la
atencion masiva, etc.

Piiblico destinatario:

Cualquier persona usuaria de

los canales de informacion de la
Generalitat que se descargue en el
teléfono u ordenador la aplicacion
gratuita de Telegram. Puesto que se
trata de un servicio de mensajeria
instantanea, existen mas
probabilidades de que lo utilice un
publico mas joven.


http://gencat.cat

Flickr consumcat

La cuenta de Flickr nace en el 2010 con el objetivo de ser un repositorio de fotografias
de las actividades llevadas a cabo por la Agencia (exposiciones, ferias, cursos, charlas,
presentaciones, etc.) Estas imagenes tenian que poder ser difundidas mediante la web o
el resto de redes sociales, no sélo de forma individual sino como series con un hilo argu-
mental o una temética concreta.

Esta herramienta es muy util y préctica para recopilar, clasificar e indexar las fotografias e
imagenes generadas por las actividades y actuaciones de la Agencia Catalana del Con-
sumo. Y, ademas, tiene la ventaja de permitir publicar muchas imagenes a la vez, mante-
ner la calidad, categorizarlas en albumes con titulos y descripciones y facilitar la difusién,
tanto desde el mismo Flickr, como compartiendo los diversos dlbumes en la web o en las
cuentas de Facebook o Twitter.

Las iméagenes refuerzan los contenidos y ayudan a captar répidamente la atencién y
transmitir de manera fécil y agradable conceptos complejos o poco atractivos.

Ejemplo de difusién en Twitter y en Facebook de dlbumes de Flickr:

Con el paso del tiempo, la Agencia empieza a crear otros tipos de imégenes, con conse-
jos y recomendaciones de consumo que también tienen la peculiaridad de ser mensajes
que se pueden difundir de manera individual o agrupados tematicamente bajo un tema
que se inicia con un #Quécalsaber (que también se usa en Twitter y Facebook). Y, por
este motivo, se incorporan a Flickr.



Ultimamente también se ha empezado a bus-
car la manera de colocar en imagenes conteni-
dos que de entrada no entrarian dentro de esta
categorfa, como por ejemplo la coleccion Estu-
dios (que analiza los habitos de consumo de la
juventud). Se trata de realizar una mejor difusién
de los contenidos ya disponibles y que, por sus
caracteristicas, podrfan resultar menos atracti-
vos dentro de los entornos de redes sociales, en
los cuales cada vez se valoran mas las imagenes
para llamar la atencién que el texto plano.

Por lo tanto, Flickr se ha convertido en una herra-
mienta que alimenta el resto de herramientas de
difusién que utilizamos de manera habitual y a la
vez se retroalimenta. Se trata de contenidos ya
disponibles en otros canales de comunicacion y
que se categorizan en dlbumes. Al mismo tiempo,
todo lo que contiene Flickr se difunde via Face-
book, Twitter o en la web misma.
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Herramienta:
Flickr consumcat 23
flickr.com/photos/consumcat —

Tipo:
Flickr del ambito de consumo.

Definicion:
Repositorio de imagenes de la
Agencia Catalana del Consumo.

Objetivos:

1. Informar y formar la ciudadania
sobre los derechos y deberes
€Omo personas consumidoras.

2. Dotar de herramientas y
recursos para mejorar las
relaciones de consumo entre
todos los actores implicados.

3. Ampliar el alcance, la difusion
y la repercusion de los
contenidos de la web de la
Agencia Catalana del Consumo.

Publico destinatario:
Ciudadania con perfil en
cualquiera de las redes sociales
que gestiona la Agencia Catalana
del Consumo.


http://flickr.com/photos/consumcat

Canal YouTube Agencia de Residuos de Cataluna

YouTube, la plataforma mayor de videos en linea

YouTube se cred el afio 2005 y en muy poco tiempo las visitas a la web se dispararon,
ya que los usuarios colgaban miles de videos diariamente. Actualmente YouTube es uno
de los portales con mas trafico mundial, una gran plataforma de videos en linea que ha
alcanzado un gran éxito en su primera década de existencia. Algunos expertos incluso la
denominan la television planetaria. Sus videos tienen gran potencial para ser virales a la
redes. Por tanto, en funcién del tipo de organizacién o actividad, se pueden dar a conocer
contenidos como entrevistes breves, anuncios televisivos, consejos Utiles, reportajes, etc.

Y es que YouTube ya se ha convertido en una plataforma que va més alld de la distribu-
cién de videos que publican los propios usuarios. Esta web ya es el segundo buscador
mas utilizado de internet, y eso significa que millones de personas escogen YouTube para
buscar en la Red. Y no sélo eso. La compafia ha incorporado herramientas de analisis
para que los usuarios puedan hacer el seguimiento de su audiencia, monetizar y hacer
rentables los videos publicados, revolucionando el concepto de publicidad en la Red.

La aparicién de esta red ha supuesto también un cambio social en el consumo de con-
tenido audiovisual: los usuarios pueden ver cuando quieran aquello que desean. Esta cir-
cunstancia ha provocado que muchos medios tradicionales, como radios, televisiones y
prensa, dediquen grandes esfuerzos a YouTube, porque han observado que se ha conver-
tido en uno de los medios de comunicacién més poderosos del mundo y con una cober-
tura global que permite distribuir sus contenidos por todo el planeta.

Asi, pues, el modelo YouTube estd impactando en nuestra manera de consumir y com-
partir conocimiento, asi como de disfrutar del tiempo libre. Ademas, el video en linea tie-
ne cada vez méas peso e importancia y estd ganando a la tradicional publicidad televisiva.

Hoy en dfa los internautas piden contenidos audiovisuales y libertad de eleccién en rela-
cién con lo que consumen y cémo y cuando lo hacen. Ademas, como usuarios, también
quieren participar y compartir en red. Los datos de penetracion lo demuestran: YouTube
es la segunda red social mas utilizada, después de Facebook, y la mejor valorada por los
usuarios, segun el VI Estudio Anual de Redes Sociales 2015 elaborado por IAB Spain.

También hay que tener en cuenta que los videos son el contenido preferido de los ado-
lescentes, que eligen sin dudar YouTube como su red social favorita. Los nativos digitales
son un sector de poblacién muy atraido por el mundo en linea y un publico objetivo poten-
cial para transmitirles los valores de la sostenibilidad, el cuidado del medio ambiente y los
beneficios del reciclaje.

YouTube es un ejemplo habitual de marketing en los medios sociales. Las empresas pu-
blican contenido interesante y/o divertido con el objetivo de crear difusion. Mediante la
boca-oreja espontdnea de los usuarios, se produce un efecto viral que conduce a més
personas a ver el video y a difundir el mensaje al maximo nimero de internautas. Y es que
YouTube no sélo ha revolucionado el mundo tecnoldgico y audiovisual, también ha creado
una red global de conocimiento con fuertes repercusiones sociales. El planeta esta co-
nectado y la inmediatez con que se distribuye el contenido a escala global hace que las



tendencias se extiendan en cuestién de segun-
dos por todo el mundo.

La Agencia de Residuos en las redes sociales

La Agencia de Residuos de Catalufia inici la es-
trategia de despliegue en las redes sociales en
2012, de acuerdo con el lanzamiento de campa-
fias y/o jornadas propias de especial relevancia.
El primer paso fue abrir el perfil de Twitter @resi-
duscat, coincidiendo con la celebracién de la 102
Jornada de Prevencién de Residuos, en noviem-
bre de 2012.

Los pasos siguientes fueron la apertura del ca-
nal de YouTube, en enero de 2013, y posterior-
mente el de la pagina de Facebook, en noviem-
bre de 2014, para dar difusién al lanzamiento de
la campafia de comunicacién Somos gente de
provecho contra el despilfarro alimenticio, en el
marco de la Semana Europea de la Prevencién
de Residuos.

Facebook, Twitter y YouTube son las tres redes
sociales més populares y las preferidas por los
internautas. Por este motivo se ha apostado para
definir una estrategia de contenidos especifica.
Se trata de poder hacer llegar los mensajes a la
ciudadania y, al mismo tiempo, poder captar las
opiniones e inquietudes de la comunidad sobre
los temas de interés: medio ambiente, residuos,
recogida selectiva, etc.

Las redes sociales facilitan la participacion y la
implicacion de la ciudadania y, ademds, comple-
mentan los canales habituales de comunicacién
bidireccional. Tanto en Twitter como en Face-
book, se publican contenidos diariamente, con la
intencién de conectar con la ciudadania utilizan-
do un lenguaje comprensible y llano.
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Herramienta:
Canal YouTube Residuscat
youtube.com/residuscat
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Tipo:

Canal YouTube de la Agencia
de Residuos de Catalufia
(Departamento de Territorio y
Sostenibilidad).

Definicion:

Canal YouTube gestionado por la
Agencia de Residuos de Catalufa.
Esta cuenta de YouTube difunde
contenidos generales de caracter
informativo sobre la prevencion

y la gestion de residuos, actos

y jornadas organizadas por la
Agencia, piezas de divulgacion y
acciones comunicativas, como por
ejemplo campanas de publicidad.

Objetivos generales:

1. Informar a la ciudadania sobre
temas de prevencion y gestion
de residuos.

2. Difundir experiencias y buenas
practicas sobre recogida
selectiva y reciclaje.

3. Dar a conocer la tarea y las
actividades realizadas por
la Agencia de Residuos de
Cataluna.


http://youtube.com/residuscat

El canal Residuscat

El canal YouTube de la Agencia de Residuos de Catalufia nace en enero del afio 2013.
En un primer momento como a repositorio de videos divulgativos e informativos, y como
complemento del perfil corporativo de Twitter para hacer difusién de jornadas, campafas
de comunicacion, etc.

Las motivaciones principales en el momento de abrir el canal fueron dar a conocer el
mundo del reciclaje y la prevencién de residuos, acercarlo a la ciudadania a través de ma-
terial audiovisual y, al mismo tiempo, contribuir a la construccién e imagen de marca. Tam-
bién se tuvo en cuenta que YouTube ofrece posibilidades de publicidad, de atraer publico
mas joven y de viralidad e interaccién con los usuarios.

Con el tiempo, y segln las necesidades, el canal Residuscat ha ido evolucionando, ali-
mentdndose de més contenidos y configurdndose como un espacio de difusién de con-
tenidos de valor sobre prevencién y gestién de residuos. Actualmente, el canal oficial de
la Agencia de Residuos de Catalufia estd estructurado en 21 listas teméticas de repro-
duccién:

e 2009 Semana Europea de la Prevencién de Residuos

2010 Semana Europea de la Prevencién de Residuos

2011 Semana Europea de la Prevencién de Residuos

2012 Nominados catalanes al Premio Europeo EWWR

2012 Semana Europea de la Prevencién de Residuos



2013 Nominados catalanes al Premio Euro-
peo EWWR

2013 Semana Europea de la Prevencién de
Residuos

2014 Let's Clean Up Europe

2014 Semana Europea de la Prevencién de
Residuos

2015 Let's Clean Up Europe
Herramientas de comunicacion
Instalaciones de gestién de residuos

La fraccién organica de los residuos munici-
pales (FORM)

Despilfarro alimenticio

2014 Nominados catalanes al Premio Euro-
peo EWWR

Papel y Envases
Perquereciclem.cat

Premio Disefio para el Reciclaje
Proyecto Agrochepack
Reutilizacién

Sensibilizacion

La gestion y operatividad del canal van a cargo
del Departamento de comunicacién de la Agen-
cia, encargado de recibir las peticiones del resto
de areas de la empresa, publicar los videos, con-
trolar las estadisticas y dinamizar el disefio y el
contenido del canal a través del resto de perfiles
en las redes sociales.

Objetivos especificos: 04

1.

Acercarse a la ciudadania para
comunicar mediante el uso de l’
los recursos audiovisuales. —

. Ampliar el alcance, la difusion 27

y la repercusion de la actividad S
de la Agencia de Residuos de
Cataluna.

. Construir imagen de marca

de la Agencia de Residuos,
posicionandose como referente
en materia de prevencion

y gestion de residuos de
Cataluna.

. Compartir experiencias que

ayuden al ciudadano a
acercarse al mundo de los
residuos y que lo animen a
hacer la recogida selectiva en
casa, haciéndole ver que es
facil y con muchos beneficios.

. Complementar la informacién

con contenidos en formato
audiovisual que den valor y
ayuden a la comprension de la
informacion y de la accién de la
Agencia de Residuos.

Publico destinatario:
Ciudadania con cierta formacion
digital, presencia a las redes
sociales generalistas y con
interés por el medio ambiente y
la sostenibilidad, que consuman
y compartan contenido de tipo
audiovisual.


http://Perquereciclem.cat

Algunos datos representativos del canal Residuscat*

Suscriptores a 15/06/2015 120
Videos publicados 178
Visualizaciones totales 417.612
Minutos de visualizacion estimados 253.335

Datos de interaccion*

Me gusta 255
No me gusta 42
Comentarios 26
Videos compartidos 295

*15 de junio de 2015



Estrategia, publicacion de contenidos y promocion de los videos

Hay tres modos de crear una estrategia de videomérketing con YouTube: a) Marketing
de contenidos, b) Videos virales y c) Publicidad en YouTube. La Agencia de Residuos de
Catalufa ha apostado desde el inicio por una estrategia basada en los contenidos, que
consiste en crear contenidos audiovisuales de calidad que interesen a la audiencia y al
publico potencial.

El objetivo es atraer visitas a la web y conseguir mejorar la reputacién de marca y posi-
cionar la Agencia como experta en la materia. Para hacerlo se intenta relacionar la mar-
ca con los contenidos que se ofrecen y no con una empresa a quien le interesa vender.
Se pretende transmitir valores como la sostenibilidad, el respecto al medio ambiente, la
vision de los residuos como recursos, la prevencién de la generacién de residuos, la reu-
tilizacién, etc. Para ello, es necesario ser cercanos y escuchar la opinién de la audiencia
para crear vinculo con los usuarios.

La frecuencia de publicacién esta sujeta al calendario de actos y jornadas de la empresa
y a la planificacién anual de las campafas de comunicacién.

Los contenidos siempre son de generacién propia y se usan los canales sociales, Face-
book y Twitter para difundirlos a la audiencia.

Actualmente se esta valorando revisar la linea editorial para empezar a introducir piezas
breves ad hoc. Se trata de explicar, de forma directa y sencilla, cuestiones practicas y Gti-
les de la recogida selectiva, sobre cémo prevenir la generacion de residuos domésticos,
qué es la economia circular, entre otros temas clave. La voluntad es, pues, convertir este
canal en un sitio de referencia sobre el mundo del reciclaje, donde los internautas intere-
sados y con dudas encuentren soluciones facilmente y puedan compartirlas con el resto
de comunidad en linea.
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Facebook #CatalunyaExperience

CatalunyaExperience como ecosistema de redes sociales de la ACT

El Facebook de CatalunyaExperience nace en 2009, fruto de la necesidad de comunicar
para los usuarios —y a la vez contando con ellos— como viajeros finales, que cada vez més
quieren compartir experiencias sobre Catalufia a las redes sociales.

Actualmente esta pagina cuenta con més de 500.000 seguidores de todo el mundo que
encuentran contenidos especificos pensados para ellos en sus respectivos idiomas, si-
guiendo los siguientes objetivos:

e Consolidar la estrategia de promocién de redes sociales en los diferentes mercados
segun la demanda.

e Definir nuevas pautas para relacionarse con los clientes, basadas en la relacién y
comparticién de los contenidos generados por los usuarios.

¢ Definir nuevos modelos de interaccién con prescriptores y con los medios tradicio-
nales para optimizar el uso y el posicionamiento de la marca CatalunyaExperience.

Este complejo ecosistema ha hecho que la Agencia Catalana de Turismo (ACT) se haya
convertido en una organizacién prescriptora y generadora de interés por Catalufia en el
mundo de las redes sociales.

La pagina de CatalunyaExperience promociona todo el territorio catalan. Diariamente se
publican de uno a tres posts sobre actividades, acontecimientos y/o lugares que se quie-
ren promocionar. La publicacién de contenidos se trabaja de acuerdo con una prevision,
a tres meses vista, para cumplir todos los acuerdos de colaboracién y compromisos del
ACT, asi como la totalidad de la oferta turistica que cubre el territorio.

Tras analizar las reacciones de los seguidores de CatalunyaExperience, los contenidos
diarios se orientan a las demandas de los seguidores y se les dedica también la publica-
cién de albumes con sus imagenes, para agradecerles su apoyo y seguimiento. Hay otras



publicaciones dedicadas a actividades y produc-
tos, como: gastronomia, recomendaciones sema-
nales, imagenes y/o videos promocionales.

Todos los contenidos son revisados y comparti-
dos con los diferentes departamentos del ACT
que tienen relacién. También se cuida con es-
pecial celo las referencias de las imagenes y los
autores de los contenidos graficos y/o de video
en razén de la naturaleza de esta péagina, que
promueve la participacién de los usuarios publi-
cando materiales propios.

Todos los posts pretenden compartir experien-
cias y sugerir actividades, acontecimientos y pro-
puestas, durante todo el afio y para todos los se-
guidores.
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Herramienta:
Facebook @catalunyaexperience

facebook.com/

catalunyaexperience

2 13

Tipo:
Pagina de Facebook del ambito de
Turismo.

Definicion:

Pagina de Facebook gestionada
por la Agencia Catalana de Turismo
(ACT), Departamento de Empresa y
Ocupacion.

Objetivos generales:

1. Promocionar Catalufa,
mediante las redes sociales,
dentro y fuera del territorio.

2. Convertirse en un punto
de encuentro entre los
catalanes, para compartir los
conocimientos y convertirse
en recomendadores de este
destino, y entre los visitantes,
que pueden explicar las
experiencias vividas durante su
viaje a Cataluna.

Objetivos especificos:

1. Convertirse en un medio de
dialogo con los viajeros -tanto
catalanes como foraneos- para
que puedan no sélo informarse
sino también interactuar.

2. Establecer una plataforma
innovadora para dar a conocer
las acciones de promocion
turistica de nuestro destino.

3. Proyectar Cataluia como un
destino turistico competitiva de
alto valor afiadido a través de
un marketing turistico innovador.


http://facebook.com/catalunyaexperience
http://facebook.com/catalunyaexperience

Idiomas

Desde el afio 2014 la Agencia Catalana de Turismo tiene presencia en las redes socia-
les mediante los Centros de Promocién Turistica (CPT) de todo el mundo, gencat/ofi-
cinesACT. Todas las pdginas se agrupan en una Unica pagina comun, CatalunyaExpe-
rience, pero cada pagina publica en su idioma, mediante un gestor de redes sociales de
cada pals, que localiza los contenidos adecuados para cada mercado, tomando como
base un calendario de publicaciones comun.

Los seguidores visualizan las paginas de CatalunyaExperience segun el idioma de con-
figuracién de su Facebook. Por ejemplo, un alemén visualizard la pagina alemana y asf
sucesivamente.

El nimero de seguidores de cada pégina, por mercados, a fecha de diciembre de 2014, es:

Rusia 2.282
EE.UU. y Canada 25.890
Reino Unido e Irlanda 33.307
Alemania y Europa central 13.926
Suecia, Noruega, Dinamarca y Finlandia 1.804
Benelux 37.022
Sudeste asiatico 6.117
Brasil 31.248
Francia 68.733
ltalia 57.645
Israel 297
Colombia 4.181
Espana 249.237

Fuentes de Informacion

La Agencia Catalana de Turismo publica contenidos y experiencias para promocionar y
dar a conocer Catalufia a escala local e internacional. Las fuentes de informacién son
principalmente los seguidores: sin ellos la pagina no tendria sentido. Constituyen los prin-
cipales proveedores de contenidos y son los embajadores del territorio: catalanes que vi-
ven en Catalufia, catalanes que se encuentran fuera de Catalufia y gente no catalana que
ama Catalufia.


http://act.gencat.cat/mercados-internacionales/conoce-nuestras-oficinas/?lang=es
http://act.gencat.cat/mercados-internacionales/conoce-nuestras-oficinas/?lang=es

También se publican y comparten contenidos
provenientes de todas las empresas y patronatos
de Turismo de Catalufia que conforman la ACT,
asf como de todas las empresas e instituciones
afiliadas, adheridas y miembros de la ACT, desti-
nos de turismo familiar, destinos deportivos, que
actlan como socios del ACT y todo el sector tu-
ristico catalan.

El calendario de programacién de contenidos, a
tres meses vista, define la planificacién para cu-
brir todas estas empresas y aportarles visibilidad.
Con estas empresas se han establecido acuer-
dos de colaboracién para hacer una difusion
equilibrada por todo el territorio diariamente.

Todos los posts que se publican incorporan unos
créditos muy cuidados, en cuanto a contenidos
gréficos y textuales, autores, fuentes de informa-
cién. También se dedica una especial atencién a
mencionar todo el territorio representado en los
contenidos de un post, para potenciar las accio-
nesy los acontecimientos y crear red entre todos
los lugares. Promocionar turisticamente el terri-
torio es la misién de la Agencia Catalana de Tu-
rismo y las redes sociales son una buena plata-
forma que hay que aprovechar.

Acciones

Se llevan a cabo diversas acciones de promocién
del territorio. Entre todas, las que mas destaca es
Ask the office, una oficina de turismo virtual inte-
grada en la pagina de Facebook CatalunyaExpe-
rience, presentada en enero de 2013, como una
experiencia pionera en el Estado espafiol.

Se trata de un servicio atendido por personal de
la red de oficinas de turismo de la Generalitat. Se
pueden hacer consultas en catalan, castellano,
inglés, francés, italiano y alemén. Con esta apli-
cacién se pretende ofrecer el servicio tradicional
de las oficinas de turismo de una forma virtual y
directa y aportar valor a los seguidores de Cata-
lunyaExperience. De esta manera, se dispone de
un Unico punto de acceso a informacién turistica
y experiencial de Catalufia: facebook.com/ca-
talunyaexperience/app_431056236953440.

4. Aumentar las visitas al
portal catalunya.com,
especialmente las referenciadas
por las redes sociales que
gestiona la ACT.

Publico destinatario:
CatalunyaExperience se dirige al
publico final, al viajero. Siguiendo
la estrategia definida en el

Plan de marketing turistico de
Cataluna (2013-2015), la ACT
decidié personalizar la pagina

de Facebook para los principales
emisores turisticos, con el objetivo
de que los usuarios de cada pais
encuentren contenidos especificos
pensados para ellos, en sus
respectivos idiomas. El resultado
ha sido un ecosistema en el cual
las paginas de Facebook de 14
mercados donde Cataluna tiene
presencia en las redes sociales
ofrecen contenidos de alto valor
anadido, adaptados a los gustos y
necesidades de la demanda. Estos
mercados son: Catalufia, Espana,
Francia, Gran Bretafa e Irlanda,
Europa central, Benelux, Italia,
Paises nordicos, Rusia y Paises

del Este, Israel, Estados Unidos y
Canada, Brasil, Colombia y Sureste
asiatico.
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http://facebook.com/catalunyaexperience/app_431056236953440
http://facebook.com/catalunyaexperience/app_431056236953440
http://catalunya.com

Por otra parte, CatalunyaExperience representa unos de los casos paradigméticos de
promocién de contenidos en las redes sociales. Haciendo uso de las posibilidades de
pago de las diferentes herramientas, se ha conseguido llegar a una audiencia segmenta-
da de todo el mundo, que ha permitido un reconocimiento mundial de la marca Catalufa.

Cataluia, lider en las redes sociales

El turismo de Catalufia, ademas de ser lider en Facebook, también tiene una presencia
destacada en otras redes sociales. Asi, el perfil de Twitter (twitter.com/catexperience)
tiene mas de 53.000 seguidores, Instagram (instagram.com/catalunyaexperience)
mas de 58.000 y més de 662.000 imagenes etiquetadas con #catalunyaexperience,
Google+, mas de 3.500 seguidores y 2,3 millones de péginas vistas, y el canal de YouTu-
be tiene més de 2.500 suscriptores y mas de 2 millones de visualizaciones (datos a fecha
de junio de 2015).



http://twitter.com/catexperience
http://instagram.com/catalunyaexperience

Fuente: catalunya.com

La Agencia Catalana de Turismo, pionera en la promocion turistica en internet

La ACT, ademés de un referente en la promocién turistica en las redes sociales, es tam-
bién pionero al utilizar férmulas innovadoras en internet para promocionar la oferta turis-
tica catalana.

Asi, el afio pasado la ACT invité cinco videoartistas de prestigio internacional para que
hicieran cinco creaciones para promocionar Catalufia a través de Vimeo y YouTube. El re-
sultado fueron cinco videos de gran calidad que se pueden ver en el canal YouTube del
CatalunyaExperience youtube.com/playlist?list=PLA30l_dRpFOtiVHXwnnZTv-b9g-
fAzyyeN y que ya tienen mds de 2,6 millones de reproducciones.

Asimismo, el afio 2012 la Agencia Catalana de Turismo fue pionera al organizar un via-
je con instagramers internacionales para promocionar la oferta turistica de Catalufia. La
accién tuvo tanta repercusién que ha sido imitada posteriormente por otros destinos.
Ademas, desde el 2009, el ACT organiza viajes con blogueros para promocionar la oferta
turfstica catalana.
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http://catalunya.com
http://youtube.com/playlist?list=PLA30l_dRpFOtiVHXwnnZTv-b9gfAzyyeN
http://youtube.com/playlist?list=PLA30l_dRpFOtiVHXwnnZTv-b9gfAzyyeN

Blog Gestion del conocimiento

El programa Compartim (Compartimos) de gestién del conocimiento del Departamento
de Justicia, impulsado por el Centro de Estudios Juridicos y Formacién Especializada,
nacié hace 10 afos, en el 2005, en un momento en que la gestién del conocimiento y el
trabajo colaborativo en las organizaciones y el uso de las herramientas de red social eran
todavia muy incipientes.

El programa utilizé la plataforma tecnolégica e-Catalunya, promovida por la Direccién
General de Atencién Ciudadana y Difusién (del Departamento de la Presidencia), para
construir una serie de comunidades de practica integradas por profesionales de diferen-
tes disciplinas: educadores sociales, juristas crimindlogos, archivistas, psicélogos, moni-
tores artisticos, etc. para que trabajaran colaborativamente en la bisqueda de soluciones
para desarrollar su trabajo. Por primera vez se situaba al profesional en el centro, se le
ofrecia un espacio de reflexién y herramientas para conectar a personas situadas en todo
el territorio y para poder desarrollar conversaciones productivas. Fruto de esta interac-
cién, empezaron a materializarse productos de conocimiento que solucionaban cuestio-
nes de la praxis diaria de estos profesionales.

Esta experiencia innovadora obtuvo una gran resonancia y, ante las demandas externas
para conocer en qué consistia el programa Compartim (Compartimos) de gestién del co-
nocimiento, se decidié abrir un blog para difundir el programa.



Asf, en enero de 2008 nacia el blog Gestién del
conocimiento y se presentaba con el objetivo de
explicar la experiencia de trabajo colaborativo a
través de comunidades de practica en el Depar-
tamento de Justicia, conscientes de que habia
pocos antecedentes practicos logrados y que se
debia explicar el programa fuera de la organiza-
cién porque muchas persones estaban interesa-
das en ello.

En un principio el blog se alimentaba de los posts
que los dinamizadores de cada comunidad de
practica publicaban en el blog e-moderadores de
la plataforma e-Catalunya. En estos posts expli-
caban las diferentes soluciones que aplicaban
para gestionar sus comunidades, para favorecer
la conversacion y para crear conocimiento. Mas
tarde, los mismos moderadores y miembros de la
comunidad empezaron a redactar articulos pen-
sados ya para un publico méas amplio y para ser
publicados en el blog Gestién del conocimiento.
Paralelamente, se invitaban a expertos en gestién
del conocimiento para que realizaran aportaciones
al blog y también desde el Servicio de Difusiéon del
Departamento se creaban articulos de fondo re-
lacionados con las herramientas de red social, los
derechos de autor, los recursos multimedia y otros
temas conexos.

El blog representd una experiencia pionera en el
ambito del sector publico, como también lo fue
dar voz a los diferentes protagonistas —los profe-
sionales del Departamento— para que publicaran
sus apuntes en el blog de una forma coral. Asi, el
blog Gestién del conocimiento fue galardonado
en octubre de 2009 como el mejor blog corpora-
tivo de los Premis Blogs Catalunya, organizados
por la Asociacién STIC.CAT (Sociedad de Tecno-
logia y Conocimiento).

La herramienta corporativa que se emplea para
publicar el blog es Wordpress. La cabecera del
blog se compone del nombre Gestién del conoci-
miento y una imagen de la silueta de un grupo de
personas conversando, que se tomé en una de las
primeras reuniones de comunidades de préctica.

Herramienta:
Blog Gestion del conocimiento
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blocs.gencat.cat/

gestioconeixement

Tipo:
Blog corporativo.

Definicion:

Blog del programa Compartim
(Compartimos) de gestion del
conocimiento en el Departamento de
Justicia, dirigido y gestionado por el
Servicio de Difusion.

Objetivos:

1.

Difundir las experiencias de trabajo
colaborativo que tienen lugar en

el marco del programa Compartim
(Compartimos) de gestion del
conocimiento.

. Reunir contenidos, informaciones

y opiniones sobre la gestion del
conocimiento en el sector pliblico.

. Dar voz a los trabajadores del

Departamento para que expongan
los resultados del trabajo
colaborativo y los productos de
conocimiento elaborados.

. Crear cultura colaborativa en el

ambito del Departamento de
Justicia.

. Interaccionar con expertos y con la

ciudadania en general para crear
nuevo conocimiento, para ayudar
a otras personas interesadas en
el trabajo colaborativo y para
enriquecer el mismo programa
Compartim (Compartimos).

Piblico destinatario:

Personas interesadas en la gestion
del conocimiento y, especificamente,
en la gestion del conocimiento en la
administracion publica.


http://STIC.CAT
http://blocs.gencat.cat/gestioconeixement
http://blocs.gencat.cat/gestioconeixement

En la barra lateral del blog hay dispuestos diferentes widgets para facilitar la navegacion,
para interconectar las diversas herramientas de red social del programa y para crear co-
munidad. Por ello, hay un buscador, una breve presentacién del blog, suscripciones a
apuntes y comentarios por RSS, enlace a los videos de cejfe.tv, enlace al boletin Compar-
timos, suscripcién por correo electrénico, RSS de las actividades abiertas de formacién
del Centro de Estudios Juridicos y Formacién Especializada, traductor, archivo del blog,
articulos del blog por temas, blogroll en el que se recomiendan otras bitdcoras relaciona-
das con la tematica del blog, y las diferentes herramientas de red social en las que esté
presente el Departamento de Justicia.

El blog tiene definidas ocho categorias segln la tipologia de los apuntes: ciencia, com-
partimos, herramientas web, general, innovacion, marketing, metodologia y recursos de
fondo. Mayoritariamente los articulos publicados hacen referencia al programa Compar-
tim (Compartimos) y a la metodologia usada para poner en marcha y dinamizar comuni-
dades de practica. El blog también se utiliza para dar a conocer el trabajo que realizan
las comunidades de practica, para presentar los productos de conocimiento elaborados
y para difundir las jornadas anuales de buenas précticas de cada comunidad profesional.

Por otra parte, también se publican articulos sobre tematicas relacionadas con la ges-
tién del conocimiento, el trabajo colaborativo y en red: software y tecnologia, comuni-
cacion, medios, redes sociales, publicaciones digitales, derechos de autor, tendencias
en internet...

Algunos datos representativos del blog Gestion del conocimiento

Apuntes publicados a 31/05/2015 453
Comentarios publicados 1.020
Autores diferentes de los apuntes 82
Visitas 69.928

Los apuntes que han recibido mas visitas son los siguientes:

1. Lafigura de los curadores de contenidos contra la infoxicacion:
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2011/09/14/la-
figura-dels-curadors-de-continguts/

2. Dias habiles versus dias inhabiles
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2008/10/09/
dies-ha-bils-versus-dies-inha-bils/

3. Mapas mentales: eficiencia en la comunicacién con sencillez
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2012/02/08/ma-
pes-mentals-eficiencia-en-la-comunicacio-amb-senzillesa/



http://cejfe.tv
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2011/09/14/la
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2008/10/09/dies
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2008/10/09/dies
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2012/02/08/mapes-mentals-eficiencia-en-la-comunicacio-amb-senzillesa/
http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/gestioconeixement/2012/02/08/mapes-mentals-eficiencia-en-la-comunicacio-amb-senzillesa/

Actualmente, después de siete afos de recorrido, el blog continda vivo con la voluntad de
dar voz a las personas que gestionan el conocimiento en las organizaciones. Durante es-
tos afios las costumbres en la Red han cambiado y el blog también refleja esta evolucién.
Sien un inicio, los blogs eran la principal herramienta de red social para conversar, hoy
la conversacion esta distribuida y herramientas como Facebook y, sobre todo, Twitter se
convierten en esenciales para difundir los apuntes del blog y para conversar. Estos cam-
bios se manifiestan, por un lado, en una disminucién considerable del nimero de comen-
tarios en el blog y, por otro, en un incremento de las visitas y las referencias que proviene
de otras herramientas de red social.
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Facebook Delegacion del Gobierno
de la Generalitat en el Reino Unido

Contacto con la comunidad catalana del exterior

A causa del fenémeno migratorio catalan hacia el Reino Unido e Irlanda, el Gobierno de
la Generalitat de Catalufia detecta la necesidad de mantener un contacto de proximidad
a través de las delegaciones del Gobierno en el exterior. La Delegacién del Gobierno en
el Reino Unido e Irlanda esta presente en las redes sociales, a través de sus cuentas de
Facebook y de Twitter.

Las redes sociales son la herramienta clave para mantener un contacto constante y de
proximidad con los catalanes que se encuentran fuera del territorio catalén. Es imprescin-
dible escuchar a los ciudadanos y establecer relaciones de forma constante para saber
cudles son sus necesidades. Es necesario que sientan que, a pesar de estar viviendo en
el extranjero, la Administracién del Gobierno de la Generalitat esta cerca de ellos y a su
servicio. También es la manera de mantenerlos al corriente de la actualidad catalana.

Uso de las redes sociales en la atencion a los catalanes en el exterior

Para poder atender a los catalanes que se encuentran en el Reino Unido e Irlanda, la uti-
lizacién de las redes sociales es importante para:

* Responder con proximidad, precisién e inmediatez a las dudas de los usuarios.

e Remitir a las personas usuarias de Facebook a webs oficiales, como la de la Dele-
gacién u otras de la Generalitat. De este modo, se ofrece la posibilidad de comple-
mentar y ampliar la informacién avanzada a través de las redes sociales, que tiene
el mismo crédito que la emitida por otros canales institucionales ya existentes con
anterioridad.

e Facilitar que los mismos usuarios creen hilos de conversacién tematicos de su inte-
rés, que, al mismo tiempo, sirven a la Administracion para detectar aquellos aspectos
que mas preocupan a este sector de la sociedad catalana.

Creacion de la pagina facebook.com/delgovregneunit

La pagina de Facebook de la Delegacién de la Generalitat de Catalufia del Reino Unido
nace el 8 de noviembre del 2011 con el objetivo de acercar la Administracién de la Ge-
neralitat y la actualidad catalana a los catalanes residentes en el Reino Unido y también
a los britanicos en general.


http://facebook.com/delgovregneunit

Algunos datos representativos de la pagina
de Facebook de la Delegacion en el Reino Unido

e Irlanda

Seguidores a 16/06/2015 1.442
Entradas diarias Entre 2y 3
+825

(pasante de 617

Aumento de seguidores a 1.442)

(12/2013 en 06/2015)

Supone un aumento
del 134%

Publicacion de contenidos

Se escogen aquellas informaciones mas inte-
resantes para publicar, teniendo en cuenta que
el publico es diverso, con intereses divergentes.
Asi, se publican informaciones que provienen de
todos los departamentos que forman la Genera-
litat. Estos contenidos abarcan desde avisos de
tramites y convocatorias, hasta actividades de
tipo cultural o de promocién del turismo y el co-

mercio catalan.
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Herramienta:
Facebook Delegacion del
Gobierno de la Generalitat en el

Reino Unido facebook.com/
delgovregneunit

Tipo:
Facebook de contacto para los
catalanes en el exterior.

-

Definicion:

Pagina de Facebook gestionada
por la Delegacion del Gobierno de
la Generalitat en el Reino Unido

e Irlanda (Secretaria de Asuntos
Exteriores y de la Unién Europea,
Departamento de la Presidencia).

Objetivos:

1. Informar a los catalanes
residentes en el Reino Unido e
Irlanda sobre:

o Las actividades de la
Delegacion y de los otros
organismos gubernamentales
o institucionales catalanes con
oficina en el territorio de ambito
competencial de la Delegacion
(Agencia Catalana de Turismo,
Instituto Ramon Llull, Instituto
Catalan de las Empresas
Culturales y ACCION).

o las actividades de los casales
catalanes situados en el
ambito de competencias de
la Delegacion (Catalanes UK,
Centro Catalan de Escocia,
Catalan Council of Ireland) y
otros grupos de catalanes.


http://www.facebook.com/delgovregneunit
http://www.facebook.com/delgovregneunit

Las fuentes que se utilizan son, principalmente, las siguientes:

» Web en cataldn del Gobierno de la Generalitat gobierno.cat (www.govern.cat) y web
en inglés catalangovernmenteu (www.catalangovernment.eu).

¢ Web de la Secretarfa de Asuntos Exteriores.

e Sala de prensa de la Generalitat de Catalufia, donde los departamentos publican las
notas de prensa.

» P4gina de Facebook de la Generalitat de Catalufia facebook.com/gencat.

e Lista de webs y perfiles de Twitter que se consideran de interés (desde los de
@gencat y @barcelona_cat, por ejemplo, hasta los de los principales medios de co-
municacién britanicos e irlandeses).

* Redes sociales de la Agencia Catalana de Turismo, ICEC, ACCION vy el Instituto Ra-
mon Llull.

Actividad de la cuenta

En el Facebook, a diferencia del Twitter, se recomienda no publicar muchas entradas dia-
rias para no saturar de informacién a los usuarios. Por lo tanto, la Delegacién escribe en-
tre dos o tres entradas al dia (escogidos entre los mismos temas que se propongan para
Twitter). Se tienen también en cuenta los horarios de envio que generen més viralidad
para que lleguen al mayor nimero de personas.

Criterios de redaccion

El inglés es la lengua principal del Facebook de la Delegacién. Hay que tener en cuenta
que buena parte del publico destinatario es britanico e irlandés. Se ha escogido este idio-
may no el cataldn para maximizar el alcance que la informacién que se publica pueda te-
ner, ya sea directamente a través de los seguidores, ya sea indirectamente a través de los
Compartir que los usuarios puedan hacer. Los seguidores catalanes residentes en el Rei-
no Unido o Irlanda tienen bastante nivel de inglés para entender las entradas. El catalan
se utiliza cuando se trata de informacién especificamente dirigida a los catalanes, como
por ejemplo la relacionada con trémites de la Administracién de la Generalitat.

Con respecto al estilo de redaccién y a los aspectos més especificos de la red social (Fa-
cebook), el perfil de la Delegacion se rige por la Guia de redes sociales de la Generalitat de
Cataluria (www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf).

Hay que recordar que si se incluye un enlace, es necesario escribir al inicio un texto breve
que amplie informacién sobre aquello que los usuarios encontrarén en este enlace, pero
sin repetir el titular. El texto debe servir, junto con el titular que ya aparece al enlace, para
llamar la atencién de los usuarios.


http://gobierno.cat
http://www.govern.cat
http://catalangovernment.eu
http://www.catalangovernment.eu
http://facebook.com/gencat
http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf

Por lo tanto, es muy conveniente poner un enlace
o compartir un acontecimiento con introduccion
propia.

Ejemplos correctos:

o Lla actualidad catalana.

« Las notificaciones del Gobierno
de la Generalitat.

e Los servicios que la
Generalitat de Cataluia y, mas
concretamente, la Delegacion
ofrece a los catalanes
residentes en el exterior.

2. Difusion en la poblacion del
Reino Unido e Irlanda de la
actualidad y la cultura catalana
asi como de las actividades
relacionadas con Cataluia
que tienen lugar en el territorio
de ambito competencial de la
Delegacion.

3. Atender las consultas que se
formulen.

Piblico destinatario:

Esta formado por dos grupos
diferenciados. Por un lado,

los catalanes residentes en

el Reino Unido e Irlanda que
quieren mantener un contacto
mediante las redes sociales; del
otro, los britanicos e irlandeses
en general. Cabe anadir que

la pagina de Facebook de la
Delegacion también tiene vocacion
internacional ya que pretende ser
seguida por catalanes residentes
en el extranjero en paises que no

tienen delegacion de la Generalitat.

07

5 10
@



6Qué aportan estos enlaces? 6Qué informacién contienen? Se deberian incluir al princi-
pio y reformular el titulo que ya aparece en el enlace. Ejemplo correcto:

Gestion de comentarios

Segun la Guia de redes sociales de la Generalitat de Catalufia (www.gencat.cat/xarxes-
socials/pdf/guia_xarxa_es.pdf), los comentarios deben responder cuanto antes mejor
en el mismo espacio donde se ha producido la pregunta o consulta. Se debe agradecer al
usuario su participacién y hay que afiadir los contenidos necesarios para complementar-
lo. Si el comentario es inapropiado o impertinente, habra que buscar la manera adecua-
da de responder al usuario educadamente, enlazando informacién o redireccionéndolo a
otras webs que puedan ofrecer una respuesta, si es conveniente. Es importante respon-
der institucionalmente, es decir, en nombre de la pagina y no del perfil de administrador
(se tiene que vigilar porque es facil confundirse en Facebook).

Podriamos clasificar los comentarios de la manera siguiente: a) Formulacién de pregun-
tas, dudas y solicitudes. b) Criticas: en el caso de situaciones de critica abierta positiva. c)
Propuestas y sugerencias. d) Agradecimientos por el contenido. e) Debate sobre la pre-
gunta.

En Facebook se tiene que responder siempre publicamente en el apartado de comen-
tarios. Si la critica es negativa, se debe estudiar con profundidad la queja y dar una res-
puesta de forma constructiva. En todos los casos, la respuesta debe coordinarse con la
unidad responsable de la informacién en cuestién y, si se requiere, se puede comunicar
de manera privada con un correo electrénico por si el usuario necesita mas informacién.
Se recomienda guardar en un archivo todas las consultas y quejas porque pueden servir
para otras ocasiones. La opcién de activar un espacio de debate abierto (foro) se debe
consensuar con la Direccién General de Atencién Ciudadana y Difusién.


http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf
http://www.gencat.cat/xarxessocials/pdf/guia_xarxa_es.pdf

Consultas

Cualquier persona que siga la pagina de Facebook de la Delegacién puede dirigir con-
sultas.

La Delegacion tiene por objetivo responder en un plazo reducido de tiempo (unas 24 ho-
ras segun la complejidad de la consulta). Hay que contestar tan pronto como sea posible;
preferiblemente durante el mismo dia ya que es importante que los usuarios vean que hay
alguien detras de la pagina. Las consultas y correspondientes respuestas se guardan en
un repositorio para que quede constancia y para que sean Utiles en préximas ocasiones.
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Twitter @donarsang

La actividad del BST en las redes sociales nace como un complemento de las diferentes
herramientas de comunicacién que existian previamente, como la web donarsang.gen-
cat.cat o la carteleria y hojas de mano (flyers) con que se comunican las campanias. Sin
embargo, pronto se definieron nuevos objetivos especificos para las redes con el fin de
aprovechar las posibilidades que ofrecen.

En la cuenta de Twitter @donarsang no sélo se publica informacién sobre la donacién de
sangre, sino que puntualmente también se difunden otras causas que se consideran in-
teresantes para la comunidad de seguidores. Asimismo, es fundamental el uso del canal
como herramienta de respuesta a preguntas frecuentes de los donantes.

Algunos datos

Seguidores a 30/06/2015 8.700
Tuits enviados mensualmente 266
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales 1.725
Usuarios participativos (usuarios tinicos que interaccionan) mensuales 905

Publicacion de contenidos

El tono de los mensajes en las redes sociales esta alineado con la comunicacién gené-
rica del Banco de Sangre y Tejidos. Es decir, se evitan mensajes alarmistas, sensaciona-
listas o que busquen la compasién. En cambio, todo aquello relacionado con el beneficio
para los enfermos que supone una donacién, el altruismo, la solidaridad o el bienestar
que se experimenta después de donar sangre son aspectos destacados en los mensajes
en las redes.

El esquema siguiente relata los objetivos con los que se trabajan en las redes sociales.

N\ %4

Contactos

1

Colaboracion S Nuestras 4C —> Contenidos

l

Conversaciones

N



http://donarsang.gencat.cat
http://donarsang.gencat.cat

¢ Contactos: Se favorecen los contenidos des-

tinados a incrementar la base de seguidores,
localizando seguidores afines y mejorando
el conocimiento de los donantes. Hay que
interesarse por la experiencia del donante,
transformando mensajes negativos en expe-
riencias positivas, haciendo el seguimiento
de personas receptoras para seguir animan-
do a los donantes, etc.

Contenidos: Pretenden difundir la actividad
del Banco de Sangre y Tejidos, generar co-
munidad y construir la marca donacién de
sangre. Animando a la comunidad a parti-
cipar, presentando el equipo del Banco de
Sangre y Tejidos, informando sobre temas
vinculados ala donacién con humor y un tono
préximo, buscando la implicacién de diferen-
tes sectores de la sociedad, aprovechando a
los testimonios de donantes y receptores, o
temas de actualidad. Por ejemplo:

Herramienta:
Twitter @donarsang
twitter.com/donarsang

Tipo:
Twitter del Banco de Sangre y
Tejidos.

Definicion:

Perfil de Twitter del Banco de
Sangre y Tejidos (BST), empresa
publica del Departamento

de Salud de la Generalitat
responsable de garantizar que
todos los enfermos que necesiten
sangre la tengan. Este perfil es

la punta de lanza de la actividad
del BST en las redes sociales,
que se complementa con cuentas
en Facebook, YouTube, Flickr e
Instagram.

Objetivo general:

Informar y sensibilizar la
ciudadania hacia la donacion
de sangre para obtener las
donaciones necesarias.
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e Conversaciones: Se basan en la escucha activa para fomentar la relacién con los do-
nantes, ya sea para resolver las dudas que puedan tener en relacién con la donacién
de sangre o bien para agradecerles su gesto. Los agradecimientos se dan a todos los
tuits que mencionan o no @donarsang. Por ejemplo:

¢ Colaboracién: Son mensajes que quieren transformar al ciudadano en donante o en
difusor de la necesidad de dar sangre. Por ejemplo, reaccionando en momentos clé-
sicos de bajada de donaciones, pidiendo la colaboracién del ciudadano o animando
a todo el mundo o bien a donar sangre o a hacer difusién de la importancia de ser
donante.

Cuando en una campafia de donacién se prevé una gran participacion, se activa un siste-
ma de reserva de hora por internet para ordenar el flujo de donantes. Las redes sociales
han demostrado que son el medio mas adecuado para difundir el enlace al sistema de
reserva de hora.



La colaboracion de la ciudadania

El alto grado de implicacién de la ciudadania
con la donacién de sangre ha permitido crear un
equipo de Embajadores de la donacién de san-
gre a las redes sociales. Son donantes o simple-
mente personas que, aunque no pueden donar,
sf que quieren motivar a todo el mundo para do-
nar. Este grupo difunde mensajes y contenidos
en sus entornos inmediatos, usando las propias
herramientas.

El equipo de embajadores lo forma una cuaren-
tena de personas distribuidas por toda Catalufa.
Comunican de manera independiente, pero ali-
neadas con los mensajes que transmite el Ban-
co de Sangre y Tejidos. Un par de veces al afio
reciben un dossier de campafa, con imagenes,
infografias o nuevos conceptos que les pueden
ayudar a difundir la necesidad de donar sangre
en sus entornos.

Pero mas alld de estos criterios generales, tam-
bién generan contenidos propios para difundir la
donacion.

La experiencia de los embajadores en las redes y
el aprendizaje de estos intensos afios de trabajo
en este entorno ha sido impagable para conocer
mejor la ciudadania y hacer llegar mucho mas le-
jos el mensaje que hay que donar sangre de for-
ma regular para poder ayudar a tantas y tantas
personas enfermas que la necesitan.

Objetivos especificos:

1. Motivar a la ciudadania a donar
sangre.

2. Facilitar la informacion clave
para donar sangre: condiciones
para donar, sitios donde poder
realizar la donacidn, etc.

3. Tener presencia en los
entornos donde los donantes
y potenciales donantes se
comunican.

4. Conocer mejor las necesidades
y motivaciones a partir de la
escucha activa de los mensajes
y contenidos compartidos.

5. Reconocer la colaboracion de
donantes y entidades.

Publico destinatario:

La actividad del BST en las redes
sociales va dirigida al conjunto

de la sociedad: donantes,
potenciales donantes, personas
colaboradoras, puedan o no donar
sangre, y entidades, empresas

e instituciones que se implican
también en la donacién de sangre,
de forma directa o indirecta.
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Twitter @emergenciescat

Convivir con el riesgo con formacion e informacion

El Twitter de Proteccién Civil de la Generalitat nace coincidiendo con las nevadas de mar-
zo de 2010 para dar respuesta a una gran emergencia concreta. Después de unos me-
ses sin emitir tuits, empieza a funcionar de forma normalizada en octubre de 2010. Su
mision es trasladar a la Red herramientas para estar preparados ante las emergencias,
no sélo para la ciudadania pero si para ella principalmente. Estos instrumentos tienen que
ver con la formacién general: consejos y buenas précticas y también informacién concre-
ta sobre riesgos, peligros y emergencias concretas.

La Generalidad también publica tuits de emergencias desde el perfil @112.

El punto de partida es una concepcién transversal de la emergencia equivalente a la ta-
rea que lleva a cabo el Centro de Coordinacién de Emergencias de Cataluiia CECAT de
Proteccién Civil, nodo informativo y decisorio del Gobierno con respecto a las emergen-
cias. Tiene su méaxima expresién cuando se activa alguno de los planes de Proteccién
Civil INUNCAT, NEUCAT, INFOCAT, ALLAUCAT, SISMICAT..). EI CECAT actia como
centro de informacién para toda la Administracién de la Generalitat, Administracién local
(ayuntamientos y consejos comarcales) y Administracién estatal. [gualmente Protecciéon
Civil de la Generalitat es el 6rgano competente que esté obligado a informar a la ciudada-
nfa de los riesgos y emergencias.

Por lo tanto, existen dos parametros:

* Conjunto de informacién relativa a la emergencia entendida en sentido amplio (afec-
taciones a servicios basicos, internet, telefonia, afectaciones viarias, afectaciones de-
rivadas a colectivos més vulnerables).

* Obligacién de informacién a la poblacién también entendida en sentido amplio (resi-
dentes y turistas).

Después de varias emergencias importantes (fuegos del Ampurdan 2012, aguaceros en
el Valle de Aran y temporal de viento de 2014, nevada y accidente quimico de Igualada de
2015), @emergenciescat ha demostrado un potencial enorme para informar de forma ra-
pida y eficaz al conjunto de la poblacién, incluidos instituciones y medios de comunicacion.

Sien el caso de los fuegos del Ampurdan llegé a una cifra de 7 millones de impresiones
en la semana que duraron los fuegos, en el temporal de vientos de finales de noviembre
de 2014 se alcanzaron los 22 millones, mientras que en las nevadas de febrero de 2015
se publicaron tuits que alcanzaron el medio millén de impresiones.

La estrategia comunicativa pasa por informar de manera rapida, 4gil, contrastada e intere-
sante sobre la informacién que el ciudadano necesita saber. En este sentido, la definicién
inglesa de las redes, como social media, es una méaxima a seguir. La cuenta no deja de ser
un medio de comunicacién, oficial obviamente, pero como medio de comunicacién que es
debe interesar al ciudadano, ofrecer contenidos nuevos, ciertos y en tiempo y forma.

El reto mayor es conjugar rapidez e informacién contrastada. En casos como una emer-
gencia quimica, por definicién de afectacién muy répida, se debe poder informar a la



ciudadania cuanto antes mejor si hay un esca-
pe téxico, si hay que confinarse, etc. Por lo tanto,
cuando la informacién recogida en el CECAT es
confusa, se emite la informacién que esté con-
firmada con los consejos y érdenes, por pruden-
cia, que hay que dar a la poblacién. En este caso,
Twitter es una herramienta muy Util para los ope-
rativos de Proteccién Civil para comunicar, por
ejemplo, una orden de confinamiento a la po-
blacién. Antes se tenia que hacer via telefénica
o correo electrénico al ayuntamiento o ayunta-
mientos afectados, enviando patrullas policiales
con megafonia a informar la poblacién, mediante
las emisoras de radio locales... Ahora eso se con-
tinda haciendo pero Twitter permite informar en
el instante y pedir a la poblacién que ayude a di-
fundir el mensaje retuiteandolo.

En este sentido, el estilo de comunicar a través
de @emergenciescat en una emergencia se
puede describir como:

¢ Colaborativo. Se espera y a menudo se pide
expresamente la colaboracién ciudadana
mediante retuits.

¢ Imperativo. En una situacién de emergencia,
la poblacién espera de las autoridades que
les digan de forma clara y directa qué tienen
que hacer y qué no tienen que hacer.

¢ Agil y dindmico. Cualquier cambio, evolucién
o modificacién son comunicados.

e Préximo. El lenguaje es didactico y coheren-
te con un publico heterogéneo y masivo.

Un aspecto muy importante a tener en cuenta
en la informacién de crisis y, concretamente, en
la informacién de emergencias son los rumores
sobre informaciones falsas, que se hacen virales
con inusitada facilidad. Rumores como, por ejem-
plo, que faltan sierras eléctricas en determinado
lugar en un incendio forestal, o bien que hay pe-
ligro de rotura de una presa durante un episodio
de lluvias. Es necesario detectar estos rumores
y anularlos rapidamente, con informacién oficial

Herramienta:
Twitter @emergenciescat
twitter.com/emergenciescat

Tipo:

Twitter de la Direccién General de Proteccion
Civil de la Generalitat de Catalufia
(Departamento de Interior).

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado por la Direccion
General de Proteccion Civil de la Generalitat.
Ofrece informacion preventiva de los riesgos
que hay en Catalufa, ya sean naturales
(inundaciones, incendios, nevadas, etc.)
como tecnoldgicos (accidentes quimicos,
accidentes ferroviarios, entre otros), tanto
desde el punto de vista preventivo (consejos
en la poblacion, alertas previas a las
incidencias) como reactivo (informar de

la evolucién de una emergencia, consejos

y 6rdenes a la ciudadania). El horario de
publicacion son las 24 horas del dia segin
las emergencias o riesgos que haya. En
situacion de normalidad, las publicaciones
suelen ser entre las 8 y las 22 horas todos
los dias de la semana.

Objetivo general:

Informar a la ciudadania de los riesgos
existentes a Catalufia, de como estar mejor
protegidos y de como actuar ante las
emergencias.

Objetivos especificos:

1. Informar la poblacién de los riesgos
concretos que afectan a cada territorio de
Cataluna de forma potencial y cuando ya
es realidad, y también de los consejos de
autoproteccion correspondientes.

2. Informar de forma rapida y masiva de
las emergencias que tienen lugar en
Cataluiia, su evolucion y qué tiene que
hacer la poblacion para evitar ponerse en
peligro, dando cumplimiento al mandato
legal de la Ley del Parlamento de
Cataluiia 4/1997, de Proteccion Civil.
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que explique realmente lo que pasay con el inestimable apoyo de aliados como los VOST
(voluntarios digitales en emergencias, virtual operation support team, especializados en
detectar rumores falsos y combatirlos en la Red).

Algunos datos representativos del perfil @emergenciescat

Seguidores a 20/06/2015 74.000
Tuits enviados mensualmente * 743
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 14.410
Usuarios participativos (usuarios tinicos que interaccionan) mensuales * 5.337

*febrero de 2015 (coincidiendo con nevadas y accidente quimico de Igualada)

Publicacion de contenidos

Los periodistas que alimentan @emergenciescat publican de forma habitual, cémo se ha
comentado, segin dos grandes ejes:

* Prevencion. Cada dia se publican consejos de autoproteccion para conocer los ries-
gos y estar mas seguro frente, por ejemplo, los riesgos en el hogar (electrocucion,
incendios), las lluvias intensas, etc. Estos consejos pueden tener una publicacién de-
terminada por la estacionalidad (incendios en primavera-verano, nevadas en invierno).
También se ofrece informacion de servicio ante acontecimientos como grandes con-
centraciones de personas por manifestaciones, conciertos, etc. La base de todo radica
en hacer participe al ciudadano de su seguridad, ofreciendo herramientas desde la
Administracién para ejercer esta corresponsabilidad. A parte de la etiqueta de marca
#ProtecciéCivil, se utilizan algunas etiquetas que se han creado para cada temética:
#llarsegura, #revetllasegura, #platjasegura. Finalmente, se informa de los diferentes
simulacros que se realizan para preparar las infraestructuras e industrias ante la po-
sibilidad de accidentes, asi como a la poblacién (como la prueba de sirenas de riesgo
quimico cada seis meses con la etiqueta #provasirenes).




* Reaccién. Cuando hay una situacién de riesgo
por previsién de fuertes lluvias, nevadas, ries-
go de incendio, etc.), esta situacion se concreta
en una emergencia (inundaciones, fuertes ne-
vadas, avalanchas, incendios) o bien hay una
emergencia sobrevenida (accidente ferroviario,
accidente quimico en una industria, apagén de
luz masivo...), se publican tuits informando de la
situacion, la evolucién y las acciones llevadas
a cabo por la Administracién de la Generalitat
y otras administraciones y organismos (empre-
sas privadas de servicios, por ejemplo).

También se informa de lo que debe hacer la
ciudadania en caso de que haya dérdenes o re-
comendaciones. Ademas de la etiqueta pro-
pia #ProtecciéCivil, se utilizan las etiquetas que
se detectan a la conversacién en Twitter: #ne-
vada4F durante la nevada del 4 de febrero de
2015. O también las que se consideran que pue-
den ayudar a informar y hacer viral esta infor-
macion: #lgualada durante el accidente quimico
también de febrero de 2015.

En el caso de un riesgo previsto o de una emergen-
cia, se hacen tuits en todos los idiomas en que el
Gabinete de Prensa puede hacerlo habitualmente
(ademés del catalan, en castellano y en inglés) y en
grandes emergencias se solicita colaboracién (por
ejemplo de los consulados). Desde la cuenta, se
han hecho tuits en francés, aleman e italiano.

3. Construirimagen de marca de
Proteccion Civil de la Generalitat,
difundiendo sus actividades, las tareas
y las competencias, fomentando la
cultura de autoproteccion.

4. Monitorizar la Red buscando
posibles indicios de situaciones que
potencialmente se pueden convertir
en emergencias, para comunicarlos al
Centro de Coordinacion de Emergencias
de Catalufia de Proteccion Civil de la
Generalitat.

5. Monitorizar la Red buscando posibles
rumores maliciosos o falsos relativos
a situaciones de riesgo o0 emergencias
para neutralizarlos.

Piiblico destinatario:

Visto el &mbito propiamente de
emergencias, el publico al cual se destina
la informacion de @emergenciescat

es absolutamente genérico y
omnicomprensivo. No sélo se dirige a
todas las personas que no viven de forma
permanente a Catalufia, sino también a
las personas que residan temporalmente.
Es decir, visitantes y turistas de cualquier
nacionalidad aunque su visita dure 24
horas como, por ejemplo, los miles de
pasajeros de cruceros que hacen escala
en los puertos de Barcelona, Tarragona o
Palamaés. Del mismo modo, eventualmente,
nuestro publico puede ser el residente
catalan en el extranjero o el turista catalan
(o sus familiares residentes en Cataluna)
que puede encontrarse en un lugar donde
haya una gran emergencia y necesite
informacion de servicio basica.

Asimismo, los seguidores de la cuenta se
pueden dividir en cuatro grandes grupos: el
primero, mas numeroso y publico objetivo
principal de la cuenta, es el ciudadano

en general. El segundo esta formado por
cuentas de Twitter de instituciones publicas,
cargos publicos y empresas. El tercero,
por cuentas de medios de comunicacion
y periodistas. Y el cuarto, por personas
vinculadas profesionalmente al mundo de
las emergencias.
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Twitter @QFGC

Adaptacion a una nueva manera de comunicar

El perfil de Twitter de FGC se gestiona desde el drea de Comunicacién Corporativa, con-
cretamente desde el departamento de Prensa. Antes de empezar a dar servicio a través
de Twitter, la atencién directa al cliente era una responsabilidad exclusiva del drea de
Operaciones de la compafiia, a través de mensajes por megafonia, la informacién a través
de las pantallas de television situadas en las estaciones, los agentes de estaciones, etc.
Esta organizacién tenfa todo el sentido porque esta area es la que recibe toda la informa-
cién del estado del servicio desde el Centro de Mando que FGC tiene en Rubi.

El cambio de paradigma que supone la comunicacién a través de un canal digital hizo que
se decidiera que fuera el &rea de Comunicacién Corporativa quien gestionara el perfil de
Twitter. Practicamente de la mafiana a la noche se pasé de informar de los horarios o las
tarifas a través de la web estética a interaccionar de tU a td con el cliente mediante una
comunicacion totalmente dinamica.

Para una organizacién aceptar estos cambios, que a menudo llegan de un modo repen-
tino, puede ser una tarea dificil de asimilar. En el caso de FGC sucede que el ciclo de la
informacién ha cambiado. Se puede afirmar que hay un antes y un después de Twitter.
Si antes el generador de la informacién era exclusivamente el Centro de Mando, ahora
la realidad que se impone es que a través de Twitter existen més de 16.000 usuarios so-
bre el terreno como generadores de alertas. Si antes una persona de guardia del drea
de Operaciones se ocupaba de informar a la persona de guardia de Prensa por si algtn
medio se interesaba por alguna incidencia en el servicio, ahora puede ser la persona de
Prensa quien da la alerta més rapidamente y activa el ciclo de la informacién como con-
secuencia de la alerta de un cliente. De esta manera, toda la compa#fiia se ve obligada a
adaptarse a un nuevo sistema de manera de trabajar.

Que haya diversos canales para comunicarse con el cliente y que éstos no se controlen
desde la misma drea implica que todas las personas que trabajan con esta informacién
tienen que estar absolutamente coordinadas. Por ejemplo, no se pueden admitir mensa-
jes contradictorios entre Twitter y la megafonia de las estaciones. Esta falta de coheren-
cia resta credibilidad y I6gicamente molesta al cliente.



La gestion de un perfil corporativo

La cuenta de FGC la gestiona un equipo de tres
personas. Profesionales con formacién especifi-
ca en comunicacion digital, con una clara voca-
cién de servicio y con una larga trayectoria a la
compafifa, lo cual permite resolver la mayoria de
las consultas en el instante. Para gestionar una
cuenta corporativa es vital tener unos criterios de
respuesta homogéneos. El cliente nunca debe
percibir que hay una persona u otra respondien-
do, el estilo unificado permite dotar de persona-
lidad propia la cuenta y que sea la voz de FGC
como ente quien interactda con el usuario rehu-
yendo cualquier personalismo.

En el caso de un perfil como el de FGC es nece-
sario establecer unos horarios de guardias para
llegar a dar cobertura todos los dias del afio y
practicamente las 24 horas del dia. Desde un
principio se decidié que éste serfa el servicio que
se ofrecerfa para ser un servicio de atencién al
cliente verdaderamente en tiempo real. Se ha
puesto el listén muy alto, pero, lejos de confor-
marse, los clientes cada dia son mas exigentes y
estimulan FGC a mejorar.

Herramienta:
Twitter @FGC
twitter.com/FGC
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Tipo:

Twitter de informacion del servicio
de Ferrocarriles de la Generalitat
de Cataluna.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado por el
Departamento de Comunicacion
Corporativa de FGC (Departamento
de Territorio y Sostenibilidad) en el
mismo horario de atencion que el
servicio comercial de la compaiiia,
todos los dias de la semana
durante los 365 dias del afio.

Objetivos generales:

1. Informar en tiempo real del
estado del servicio de las
diferentes lineas de tren, tren de
cremallera y funiculares.

2. Resolver las consultas e
incidencias de los usuarios de
una manera personalizada.

3. Difundir la actividad y el
conocimiento de la compaiia.

Publico destinatario:
Usuarios de Ferrocarriles con
perfil de Twitter, aficionados del
mundo ferroviario y medios de
comunicacion.


http://twitter.com/FGC

Gran parte del trabajo de los gestores de comunidades consiste en construir mensajes
comprensibles y que eviten la confrontacién con el interlocutor. Del mismo modo, es muy
importante tener confianza en el propio criterio sin perder los papeles ante una critica. Se
debe evitar que los comentarios negativos cohiban y perder el miedo a proponer cosas
nuevas. La educacién y la veracidad de las informaciones que se dan son dos principios
irrenunciables, principios que se desean como sefiales identificativas de la cuenta de
FGC. Si se tienen unos criterios de gestién de la cuenta claros, habré una via por donde
circular en los momentos de crisis minimizando el riesgo de descarrilar.

La informacion al cliente en tiempo real

El 16 de mayo de 2011 Ferrocarriles de la Generalitat de Catalufia decide abrir un perfil
a Twitter para ser mas préximos al cliente y aportar informacién del estado del servicio
de las diferentes lineas que opera la compafiia. Poco a poco y con un gran esfuerzo, este
perfil se ha convertido en una herramienta de atencién al cliente muy bien valorada por
parte de los usuarios.

Con 80 millones de viajeros anuales, el servicio ferroviario de FGC cumple unos horarios
donde la puntualidad en la circulacién de los trenes es primordial para mantener la buena
reputacién de la cual disfruta la empresa. Si el tiempo es muy importante en los horarios
de salida y llegada de los trenes, también lo es en Twitter, donde esta acondicionado por
un tiempo de respuesta muy corto. Ser capaces de dar informacién al cliente en el menor
tiempo posible ha sido desde siempre una de las obsesiones para FGC y seguramente
es la piedra fundamental donde se sustenta su éxito. Cuando se habla de tiempo de res-
puesta corta no se trata de una hora ni de 20 minutos. Muchos de los usuarios utilizan
FGC como un servicio de metro para moverse por la ciudad, por lo cual se hacen muchos
viajes de dos o tres paradas y pocos minutos de trayecto. Por este motivo, la capacidad
de respuesta tiene que estar en la mas baja posible e intentar responder en menos de
cinco minutos.



Eso convierte el perfil de FGC en la Red en un punto de informacién al cliente en tiempo
real. El trabajo de los gestores de redes sociales deja de tener sentido si un cliente co-
munica cualquier incidencia durante su trayecto y obtiene una respuesta 20 minutos més
tarde. No se le habra podido ayudar, no se le habra podido aportar informacién sobre lo
que ha pasado y ademas el cliente ya habré llegado al trabajo enfadado y con la sensa-
cién que interaccionar con FGC es una pérdida de tiempo.

Es por eso que gestionar la informacién al cliente en tiempo real supone un privilegio
pero a la vez una gran responsabilidad. Ser capaces de mantener este tiempo de res-
puesta es lo que permite a FGC diferenciarse de otros operadores de transporte que se
limitan a informar pero no interaccionan con los usuarios.

Es importante no confundir la rapidez en la respuesta con la impulsividad. A menudo se
gestiona informacién sensible para el cliente, por lo cual la veracidad y la exactitud de to-
das las informaciones que se publican deben estar contrastadas.

El cliente quiere informacién en tiempo real y no soluciones en tiempo real. En muchos
casos los clientes no piden soluciones sino simplemente ser escuchado. El cliente debe
saber que FGC es consciente de su incomodidad cuando se encuentra en un tren muy
congestionado de gente o cuando esté sufriendo porque llega tarde a un examen. En es-
tos casos hay que explicarle que hay mucha gente trabajando para €l para solucionar la
incidencia y que se procuraré resolver tan pronto como sea posible. También hace falta
ser transparentes y explicar el motivo de la incidencia tanto si es responsabilidad de FGC
como si no. Con esta sencilla férmula, es sorprendente el cambio de actitud que se ob-
serva en el cliente. Se pasa de un embrién de trol a una persona que da las gracias por
la informacidn facilitada. El cliente continda en el mismo tren, con la misma incomodidad,
pero quizas se ha conseguido a un nuevo prescriptor de la marca.
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El cliente de Ferrocarriles y su rol activo en la mejora de un servicio piiblico

Si uno de los principales objetivos cuando se decidié abrir la cuenta @FGC era ser més
préximo al cliente, la colaboracién que se recibe de los seguidores diariamente demues-
tra que se ha alcanzado.

Una compaiiia de transporte ferroviario como es FGC tiene, I6gicamente, mecanismos
para identificar las averfas, los desperfectos que necesitan la intervencién del area de
Mantenimiento, la gestiéon de los objetos perdidos o las emergencias médicas, entre
otros. Sin embargo, la inmediatez de los tuits que hacen llegar a los clientes ha ayudado a
mejorar la eficiencia en la prestacién del servicio que se ofrece. El usuario de Ferrocarri-
les es un actor activo en la mejora de un servicio publico de transporte de viajeros.

Ademas, este sistema colaborativo entre cliente y compafiia se retroalimenta constante-
mente. No es necesario quedarse con los casos mas extremos como una averfa o un ac-
cidente. Una cosa tan sencilla como una baldosa mal fijada en un andén puede ser per-
fectamente un motivo suficiente para que un usuario envie un tuit.



Insistiendo en la responsabilidad que supone la atencién al cliente en tiempo real, cudl
serfa la reaccién del cliente si no recibe ninguna respuesta a ese tuit o recibe una res-
puesta diciendo que se resolvera pero no es asi. De aqui, la importancia de que toda la
compafiia esté implicada en este sistema integral de atencién al cliente. Desde el area de
Prensa se puede responder el tuit y alertar de este desperfecto pero no sera el personal
de esta area quien vaya a la estacién a fijar la baldosa. Para cerciorarse sobre que puede
ser contraproducente que se abra esta ventana de excelencia en la atencién al cliente y
que no se haga nada, hay que ponerse en el caso contrario: imaginarse la satisfaccion de
un cliente que hace esta alerta a primera hora cuando va hacia el trabajo y cuando vuel-
ve hacia casa o al dia siguiente ve operarios trabajando sobre la baldosa. A menudo el
cliente volverd a enviar un tuit felicitando FGC y sintiéndose participe de la resolucién del
problema. iAl mejorar la satisfaccion del cliente, se mejora la eficiencia y se optimizan los
recursos de una empresa publical
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Facebook Filmoteca de Cataluna

Creacion de la pagina

La pagina de la Filmoteca de Catalufia en Facebook se creé en febrero de 2012, coinci-
diendo con el traslado de la institucién en la sede definitiva a Barcelona (en el barrio del
Raval) y con la apertura de una nueva web propia filmoteca.cat.

El objetivo inicial cuando se creé la pagina era sobre todo informar al publico interesado
sobre las actividades y la programacién de la Filmoteca de Catalufia y generar visitas a
la nueva web corporativa. Con el paso del tiempo, este objetivo se mantiene, pero ha ido
virando hacia la gestién de un canal de comunicacién en si mismo, més directo e inme-
diato, que genera interaccién con los seguidores y que permite un contacto mucho méas
préximo con las personas que participan. En este sentido, la pagina de Facebook de la
Filmoteca también es un foro para la generacién de opinién sobre la programacién y los
servicios de la Filmoteca, que influye sobre la configuracién del servicio mismo. En este
sentido, las opiniones de la ciudadania sobre la Filmoteca se incorporan a la toma de de-
cisiones y a la mejora de los procesos y las actuaciones de la Filmoteca.

Algunos datos representativos de la pagina @filmotecadecatalunya:

Seguidores a 30/06/2015 39.819
Posts publicados 191
Alcance 256.012
Me gustas 6.179
Comentarios 297
Comparticiones 1.302
Hablan 280.021

*medias de los meses de enero a junio de 2015.

Publicacion de contenidos

La politica de publicaciones se articula en dos ejes basicos:

« Eje proactivo

La frecuencia de publicaciones en la pagina de Facebook de la Filmoteca se mantiene
estable cada dfa y a lo largo de las 24 horas del dia, incluidos los fines de semana, y se
define segun la programacién cinematogréfica y la actividad de la Filmoteca.


http://filmoteca.cat

En relacién a la programacion cinematogréfica,
todos los dias de la semana, laborables y festivos,
a primera hora de la mafiana (siempre antes de
las 9.30 h) se publica un post de carécter general
con la programacion del dia, y a lo largo de la jor-
nada se publican otros (entre cuatro y seis) de ca-
racter mas individualizado que proporcionan infor-
macion sobre cada sesién cinematogréfica del dia
siguiente. Asi, el martes, por ejemplo, se hace una
primera publicacién antes de las 9.30 h con un re-
sumen de la programacion de ese dia, y a lo lar-
go de la jornada se hacen cuatro mas anuncian-
do cada sesién cinematografica del dia siguiente,
miércoles. Esta frecuencia se incrementa el jue-
ves, el viernes y el sdbado, puesto que en estas
fechas hay mas sesiones cinematogréficas.

Ejemplo de post donde se anuncia toda
la programacion diaria:

Herramienta:
Facebook @filmotecadecatalunya

facebook.com/

filmotecadecatalunya

Tipo:
Facebook de programacion
cultural.

Definicion:

Pagina de Facebook gestionada
por la Filmoteca de Cataluna
(Direccion General de Creacion
y Empresas Culturales del
Departamento de Cultura).

Objetivos:

1. Informar a la ciudadania de
las actividades, programacion,
servicios y funcionamiento de
la Filmoteca de Catalufa, asi
como de noticias -externas o
internas- que tienen que ver
con la institucion.

2. Crear comunidad y establecer
conexiones significativas
con los seguidores activos
y potenciales: establecer
vinculos y generar sentimiento
de pertenencia, atender y
participar en las conversaciones
e interacciones que se generen,
responder cualquier consulta/
sugerencia que se formule.

3. Trabajar para la captacion de
nuevos publicos y la fidelizacion
de los publicos ya captados,
monitorizar los intereses,
preferencias y opiniones y
construir una buena estrategia
de marketing relacional.
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La dnica excepcion a este ritmo de publicaciones se produce el lunes, cuando las salas
de exhibicién de la Filmoteca permanecen cerradas y por lo tanto sélo se hacen las publi-
caciones que anuncian la programacion del dia siguiente.

El domingo también se hace un post general (entre las 12 y las 14 h) en que se destacan
las actividades mas interesantes de la semana siguiente. Se incluye como minimo una
actividad por dia, priorizando las sesiones que cuentan con presentaciones a cargo de
expertos, mesas redondas o actividades y acontecimientos especiales.

Por otra parte, obviamente, cuando a través de Facebook surgen dudas relativas a la pro-
gramacion de la Filmoteca —o a otros aspectos de la actividad en las redes—, se intenta
dar siempre una respuesta inmediata, adecuada y préxima al usuario. Es lo mismo que
cuando se publican sugerencias, comentarios y/o resefias sobre la actividad. En estos
casos, se responde inmediatamente agradeciendo la informacién y, si es necesario, se
comparte en la pagina.

Ejemplo de respuesta a un comentario o sugerencia

Ademas de la programacién cinemato-
gréfica estricta, los otros ambitos de tra-
bajo de la Filmoteca también tienen su
espejo en la pagina de Facebook. En
este sentido, la Filmoteca también dis-
pone de una Biblioteca (la Biblioteca del
Cine), con el Centro de Conservacién y
Restauracién, con una Sala de Exposi-
ciones y con actividades organizadas por
los Servicios Educativos.

Semanalmente se publican informacio-
nes relativas a estos servicios, tanto pro-
gramadas en dfas concretos (como las
publicaciones de las Ultimas adquisicio-
nes de la Biblioteca, de las sesiones de
actividades escolares del programa Fil-
moteca para las Escuelas, de las expo-
siciones —para las cuales se prepara una
lista de informaciones a publicar— o de
los dosieres pedagdgicos que se elabo-
ran desde la Biblioteca, para poner tres
ejemplos), como puntuales, cuando se
trata de proyectos especiales o de no-
ticias de interés inmediatas para alguna
de las dreas de la Filmoteca.

Igualmente, cada vez que se publica una
noticia en la web corporativa o en el blog
del director de la Filmoteca (de inicio de
un ciclo, de alguna actividad especial o



una nueva exposicién, como mesas redondas o
presentaciones, o bien informaciones sobre las
tareas propias de la institucién), o se desarrolla
una nueva actividad, producto o publicacién a la
institucién, esta informacién se refleja en la pagi-
na de Facebook. También se difunden informa-
ciones que, aunque no provienen de la Filmote-
ca, si que tienen interés para las personas aficio-
nadas al cine (noticias importantes de carécter
general, obituarios de profesionales, cuestiones
relativas al patrimonio cinematografico cataléan,
etc.) y contribuyen a hacer de la Filmoteca un re-
ferente de la cultura cinematogréfica a Catalufia.

El origen de las publicaciones son, mayoritaria-
mente, de fuentes propias: la Biblioteca del Cine,
los Servicios Educativos de la institucién, el de-
partamento de exposiciones y el Centro de Con-
servacion y Restauracion. Eso no obsta para in-
cluir, siempre que sea pertinente, informaciones
provenientes de otras fuentes, como la Genera-
litat de Catalufia u otros interlocutores de la Fil-
moteca.

Finalmente, hay que destacar que la Filmoteca
de Catalufia dispone de dos espacios —la @Lli-
breria de la Filmo y @La Monroe de la Filmo—
con perfil propio en Facebook, aunque pertene-
cen respectivamente a la libreria y al bar restau-
rante situados en el vestibulo del edificio de la
institucion. Estas pdginas las gestiona directa-
mente cada concesionario del espacio. Sin em-
bargo, dado que sus actividades se desarrollan
en el entorno fisico de la Filmoteca de Catalufia,
la pagina de Facebook corporativa comparte dia-
riamente las informaciones publicadas en estas
dos péginas (a excepcién del anuncio del menu
diario del bar restaurante).

4. Mejorar la reputacion digital y la 11
percepcion de imagen de marca
de la Filmoteca de Cataluia.

5. Contribuir a hacer de la
Filmoteca de Cataluia
un referente de la cultura
cinematografica a Catalufa.
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Publico destinatario:

Ciudadania, con perfil en Facebook
0 sin, interesada en el cine y en las
actividades culturales ligadas al
audiovisual.



« Eje reactivo

La pédgina en Facebook de la Filmoteca de Catalufia también tiene un valor innegable
como fuente de informacién y canal de vehiculacién de los intereses, conocimientos, pre-

ferencias y opiniones de sus seguidores.

Desde esta perspectiva, la pagina es la herramienta ideal, por inmediatez y proximidad,
para responder a las eventuales criticas en la Filmoteca y para afrontar crisis de reputa-
cién o situaciones indeseadas, asi como por sus aportaciones, a menudo en forma de co-
nocimiento complementario a la oferta que hace la institucién (cocreacién).

Ejemplo de respuesta a una queja

Los seguidores de la pagina de Face-
book de la Filmoteca son grandes afi-
cionados al cine, que aportan comenta-
rios complementarios a los de las pu-
blicaciones, pero que también suelen
ser muy criticos con cualquier error en
la informacién o actuacién inadecuada
a la Filmoteca. Cuando ha habido pro-
blemas ligados a la gestién del aforo de
la sala 0 a la reserva de entradas, el ve-
hiculo mas usado de nuestros seguido-
res para quejarse ha sido Facebook. En
esta eventualidad, la Filmoteca siempre
ha respondido con transparencia, dis-
culpandose si hacia falta y explicando
los motivos de tal error. En situaciones
criticas, la cuenta de @filmotecacat ha
tenido siempre un rol primordial en la
comunicaciéon inmediata y directa con la
ciudadania.



Ejemplo de respuesta a una situacion de crisis extrema

Criterios de redaccion

El estilo de redaccién se rige por la
Guia de redes sociales de la Generali-
tat de Cataluna.

En general, las publicaciones se adap-
tan al registro propio de Facebook.
Se intenta que no se publiquen tex-
tos muy largos, que siempre tengan el
complemento de una imagen gréfica
y que los mensajes sean cautivado-
res. Se trata de conseguir generar un
didlogo y una conexién real con sus
destinatarios pero manteniendo una
linea editorial coherente en los térmi-
nos y en el tiempo. En ningln caso se
publican opiniones personales de los
administradores de la pagina.

El estilo de redaccién es é&gil, utilizan-

do frases simples que, siempre que

sea posible, incluyen una demanda

de accién por parte de las personas

usuarias. Visto el cardcter de la Filmo-

teca, cuando se hacen publicaciones

sobre la programacién a menudo se

afladen fotografias de la pelicula de

la cual se habla o bien tréileres, que

siempre resultan mas amenas para el

receptor. Por otra parte, las publicacio-

nes —por su cardcter més breve— in-

cluyen casi siempre un enlace a la pagina de la actividad concreta en la web filmoteca.cat
en la que la informacién es més amplia y contextualizada.

En los ciclos cinematograficos que se prolongan en el tiempo o de ocasiones concretas
que impliquen personajes muy conocidos del mundo audiovisual, también se incluye una
etiqueta (por ejemplo #FotoFixaSabaté, #CentenariWelles o #Resnais) que ayuden al
lector a contextualizar aquella informacién y que al mismo tiempo permitan hacer un se-
guimiento de las informaciones que se publican.

Si las informaciones implican a otros socios —puede ser el caso de algunos ciclos o de
festivales que acogen las salas de la institucién—, cualquier informacién en la pagina de
la institucion relativa a estas informaciones contiene obligatoriamente una referencia a la
pagina de Facebook de estos socios.
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Twitter @govern

El Twitter de Govern nace junto con el portal Govern.cat para informar directamente a la
ciudadania de la accién de gobierno y sus posicionamientos politicos en cada situacién.
Siguiendo el modelo anglosajén de los Estados Unidos o la Gran Bretafa, @govern se
convierte en un canal de comunicacién directo e inmediato.

La cuenta publica informacién generalista, es decir, de interés ciudadano y multidisciplinar.
Por lo tanto, ofrece contenidos de ambitos diversos relacionados con la Administracién.

Algunos datos representativos del perfil @govern

Seguidores a 30/04/2015 45,581
Tuits enviados mensualmente * 487
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 13.666
Usuarios participativos (usuarios linicos que interaccionan) mensuales * 5.728

*abril de 2015.

Publicacion de contenidos

La politica de publicacion se basa en dos ambitos:

« Ambito proactivo

Hay informaciones propias segun el dia de la semana. Funcionan como secciones fijas y
van de acuerdo con lo que sucede en aquel momento.

Asf pues:

El lunes es el dia de la #Transparéncia. Se elabora una pieza informativa sobre al-
gun dmbito de la accién de gobierno (por ejemplo: el funcionamiento del sistema de
emergencias, el plan contra el cancer o la red de museos).

El martes es cuando el Ejecutivo se reline y posteriormente el o la portavoz del Go-
bierno expone a los medios los acuerdos. Desde @govern se puede hacer un segui-
miento de la reunién de gobierno y la posterior rueda de prensa.

El miércoles es el turno del Parlamento. Desde @govern se explica qué iniciativas
llevara a cabo el #Govern al #Parlament. Asimismo se hace un seguimiento de la
sesién de control al presidente y también de las diferentes intervenciones de los con-
sellers a la camara catalana.

El jueves es el dia del monografico #en2minuts. Se trata de una infografia y de su
contenido en formato textual sobre alguna politica de la accién de gobierno. Habi-
tualmente se trata de algin tema complejo sobre el cual, a través de la infografia,


http://Govern.cat

se pretende dar una idea general del item,
aportando datos y graficos y haciendo balan-
ce de la accién de gobierno en este campo.

El viernes se publica un dltimo producto:
#AixecarCatalunya. Se trata de una reco-
pilacién en tuits de noticias positivas sobre
politicas sociales, reactivacién econdmica,
proyeccion de Catalufia en el mundo o en el
ambito institucional.

Herramienta:
Twitter @govern
twitter.com/govern
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Tipo:
Twitter del Govern de la Generalitat
de Cataluna.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado por la
Direccion General de Comunicacion
de Gobierno. El horario de atencion
es de 8 a 24 horas todos los dias
del ano. Este perfil Twitter difunde el
dia a dia del Ejecutivo catalan y sus
posicionamientos politicos.

Objetivos generales:

1. Informar a la ciudadania del
dia a dia del Gobierno y sus
posicionamientos politicos.

2. Informar -y dar herramientas para
la evaluacion y el seguimiento- de
la accion de gobierno y del grado
de cumplimiento del Plan de
Gobierno.

Objetivos especificos:

1. Ampliar el alcance, la difusion y
repercusion de las informaciones
del Gobierno.

2. Construir imagen de marca de
la Generalitat; posicionar como
referente de la Generalitat y del
Gobierno y destacar los valores de
responsabilidad, formalidad, rigor,
estabilidad econémica, lucha
contra la crisis, sentido de pais.

3. Acercarse a la ciudadania para
comunicar mediante el uso de los
recursos tecnoldgicos mismos.


http://twitter.com/govern

« Esta recopilacién se realiza cada quince dias. Son tuits que se catalogan con la eti-
queta #AixecarCatalunya y combinan informaciones realizadas por el Gobierno y de
otras realizadas por entidades, empresas, sindicatos, ONG, personas destacadas en
algln ambito ..

¢ Estos contenidos se van tuiteando durante la noche (en la franja de las 22 a las 24
horas) a lo largo de las dos semanas, con mencién de las entidades o instituciones
que protagonizan la informacién.

e El fin de semana también es una oportunidad para dar informacién con otro tono y
combinarla con la informacién de la actividad de gobierno. También es una ocasién
ideal para reiterar algunos datos o informaciones o hacer recordatorios. En especial
el domingo por la tarde, en qué se constata una punta de gente que se vuelve a co-
nectar después del fin de semanay que es sensible a informacién interesante que se
le pueda ofrecer.

¢ Los tuits de @govern que se redactan el fin de semana son los tuits de #Palau. La
Generalitat es una institucién que tiene muchos afios y que dispone de un edificio
emblematico con mucha historia. Explicar en tuits los rincones del Palau o algin he-
cho histérico es una oportunidad que tienen pocas instituciones.

« Ambito reactivo

Se trata de la difusién de las diferentes informaciones que va generando el Gobierno ya
sean notas sobre actos, datos de interés, agenda de actualidad...

Desde un punto de vista méas general, el Twitter de @govern y los contenidos de la web
govern.cat se ordenan en dos ejes: #AixecarCatalunya —acciones y actuaciones a fa-
vor de la reactivaciéon econémica, la preservacion y defensa del estado del bienestar—y
#TransiciéNacional —el &mbito de defensa y preservacion de la identidad nacional y el
proceso soberanista. Estos dos ejes son las dos prioridades del Gobierno sobre las cua-
les se estructuran las diferentes informaciones que van apareciendo.

Aparte de estos dos ejes basicos, hay un eje transversal que es el de la #Transparencia,
que recoge, ademds de la informacién que se trata cada lunes (ved &mbito proactivo), un
importante dmbito de evaluacién del Plan de Gobierno. La actualizacién de la informacién
del Plan de Gobierno es mensual y se vehicula a través de los tuits respectivos, desde
donde se destacan acciones del Plan alcanzadas.

El Twitter @govern también hace la funcién de aglutinador de los tuits departamentales y,
del mismo modo que la web, trata de las informaciones politicamente relevantes de cada
departamento. En este sentido, en los tuits de @govern se pueden hallar entrevistas, ar-
ticulos y otras informaciones relacionadas con la presencia de los consellers del Gobier-
no a los medios de comunicacion.

Otra forma de presentar la informacién es a través de datos y gréficos. Cada dia se hace
un minimo de dos tuits con la etiqueta #Sabiesque, que dan la informacién del dia a tra-
vés de un dato relevante.
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Esta etiqueta que empezd a utilizar la cuenta
@govern la han adaptado otras instituciones
para presentar de la misma manera su informa-
cion.

Finalmente hay que destacar que uno de los ob-
jetivos mencionados de la cuenta @govern es
poder dar respuesta en situaciones criticas. En
este sentido, hay que destacar la informacion fa-
cilitada por la cuenta @govern a lo largo de los
dias previos y durante el mismo dfa del proceso
participativo del 9 de noviembre de 2014. O la
informacién facilitada en los primeros instantes
del accidente aéreo de Germanwings. Son dos
casos de diferente indole que muestran que la
cuenta de @govern tuvo un rol primordial en la
comunicacion inmediata y directa con la ciuda-
danfa.

4. Construir coaliciones y sinergias

para posicionar el perfil
@govern como un agregador

y directorio del resto de
perfiles departamentales de la

Generalitat y generar campafias

conjuntamente.

5. Servir de canal de deteccion de
potenciales crisis comunicativas

y tener un canal inmediato
y directo con el fin de poder
responder.

6. Complementar la informacion

con otros formatos que aporten
valor y ayuden a la comprension

de la informacion y de la
accion de gobierno: imagenes,
infografias, graficos, datos ...

Publico destinatario:

Twitter ofrece la posibilidad de
tener presencia en una red que,
por sus caracteristicas, esta
compuesta por gente altamente
informada y vinculada al mundo
de internet, la comunicacion y la
politica. Por lo tanto, un publico
potencial para las informaciones

vinculadas al Gobierno: medios de

comunicacién, opinadores, cargos
electos, instituciones, entidades

y asociaciones y ciudadanos
interesados en el ambito politico y
en la accion de gobierno.
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Twitter @catalangov

Twitter Catalan Government nace junto con el portal Government of Catalonia (catalan-
government.eu/pres_gov/government/en/index.html) para informar directamente a
la ciudadania de la accién de gobierno y sus posicionamientos politicos en cada situa-
cién. Siguiendo el modelo anglosajén de los Estados Unidos o Gran Bretafia, @catalan-
gov se convierte en un canal de comunicacién directo e inmediato.

La cuenta publica informacién generalista, es decir, de interés ciudadano y multidiscipli-
nar. Por lo tanto, ofrece contenidos de ambitos diversos relacionados con la Administra-
cién.

Algunos datos representativos del perfil @catalangov

Seguidores a 09/06/2015 6.047
Tuits enviados mensualmente * 159
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 1.549
Usuarios participativos (usuarios linicos que interaccionan) mensuales * 770

*abril de 2015

Publicacion de contenidos
La politica de publicacién se basa en los tres ambitos siguientes:
1. Accidn politica y de gobierno:

¢ Actualidad del presidente, de los departamentos de la Generalitat, acuerdos de go-
bierno, actividad del Consejo Ejecutivo e informacién sobre leyes destacadas del
Parlamento de Catalufia.


http://catalangovernment.eu/pres_gov/government/en/index.html
http://catalangovernment.eu/pres_gov/government/en/index.html
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2. Actividad y recuperacién econémica en Cata- Herramienta:
lufia: twitter.com/catalangov
* Informacién sobre la industria, la ocupacion, Tipo:

la inversidn extranjera y acciones concretas
con el fin de contribuir a la revitalizacién eco-
némica.

Twitter del Govern de la Generalitat
de Catalufa en inglés.

. . . Definicion:
* Programas para incentivar la economia ver- : : .
de y circular (smart regiones, smart cities), la Perfil de Twitter gestionado

sostenibilidad, el sector TIC y la innovacién. por la Direccion General de
Comunicacion de Gobierno,

conjuntamente con la Secretaria
de Asuntos Exteriores y de la Union

3. Contextualizacién de la identidad nacional ca- Europea. El horario de atencién

talana: es de 9 a 24 horas todos los

« Promocién y proyeccién exterior de Catalufia dias del afio. El contenido de
con el apoyo de las delegaciones del Gobier- este perfil Twitter tiende a ser de
no de la Generalitat. caracter informativo y difunde el

dia a dia del Ejecutivo catalan,

¢ Informacién general sobre Catalufia y sus . , L
sus posicionamientos politicos,

instituciones mediante las etiquetas #Did-

YouKnow (SabiesQue) o #InsideThePalau asf como informacion general de
(DinsElPalau). Catalufa y sus instituciones.

Objetivos generales:

1. Informar: comunicar sobre el
dia a dia del Gobierno y sus
posicionamientos politicos a
una audiencia internacional.

2. Diplomacia digital: ejercer
una paradiplomacia catalana
a través de la socializacion
digital con otros perfiles

* Articulos de Opinidn (op-eds) del presidente .
gubernamentales de paises y

y actualidad publicada por medios de infor-

macién internacionales donde se realce una regiones extranjeras.
imagen positiva de Catalufia. 3. Contextualizar: dar informacion

sobre el contexto historico
de Catalufia, la Generalitat y
sus instituciones (el Palau de
la Generalitat, Presidencia,
etc.), asi como noticias sobre
la actividad y la recuperacion
econdmica del pais.


http://twitter.com/catalangov

Politica de seguimiento
* Principales organismos multilaterales, europeos y mundiales.

¢ Perfiles de los ministerios de Asuntos Exteriores y/o de los gobiernos de paises de
la UE.

* Perfiles personales de presidentes, ministros y cargos electos interesados en Cata-
lufia.

 Grupos de reflexién (think-tanks) y otros centros de estudios politicos internaciona-
les.

* Periodistas con los cuales se ha establecido una relacién o que han hablado sobre
Catalufia.

Diplomacia digital

* Aplicar una politica de menciones con aquellos perfiles (mandatarios, gobiernos, mi-
nisterios, think-tanks, periodistas, etc.) para favorecer la visibilidad de Catalufia.

¢ Hacer favoritos a aquellos emisores que interesan en Catalufa.

* Tuitear articulos y entrevistas periodisticas, citando el medio y el periodista, que se
consideren interesantes para hacer avanzar el punto de vista del Gobierno.

Felicitar gobiernos internacionales con motivo de su fiesta nacional u otros aconte-
cimientos.

¢ Adherirse a campafias mundiales organizadas por organismos multilaterales.

Listas y preferidos

* Actualmente se visualizan cuatro listas que permiten agrupar a un gran nimero de
usuarios segun el ambito que interesa.

Generalitat de Catalufia: usuarios vinculados a la Generalitat.

e Communication: corresponsales de medios internacionales y otros usuarios vincula-
dos al mundo de la comunicacién que informan sobre el entorno catalén - espafiol en
el extranjero.

* MFA: ministerios de asuntos exteriores.

 Delegations: representantes y representaciones institucionales del Gobierno de la
Generalitat en el exterior.



El hecho de tener listas en estos cuatro ambitos
permite informarse mas facilmente de las dltimas
noticias y actualizaciones en el mundo periodisti-
co y de la politica internacional.

Por otra parte, utilizar la herramienta Prefie-
re permite destacar un tuit de interés sin tener
que crear uno propio. También permite adherirse
y dar apoyo a campafas internacionales como,
por ejemplo, la campafia solidaria Je suis Charlie
Hebdo o la campafia HeForShe, para la igualdad
de género.

Objetivos especificos:

1. Ampliar el alcance, la difusion
y la repercusion de las
informaciones del Gobierno.

2. Construir imagen de marca de
la Generalitat y destacar los
valores de responsabilidad,
formalidad, rigor, estabilidad
econdmica, lucha contra la
crisis e identidad catalana.

3. Adherirse a campafias digitales
que priorizan la defensa,
proteccion y garantia de los
derechos humanos y los
derechos colectivos de los
pueblos.

4. Servir de canal de deteccion de
potenciales crisis comunicativas
y tener un canal inmediato y
directo para poder responder.

5. Complementar la informacion
con otros formatos que den
valor y ayuden a la comprension
de la informacién y de la
accion de gobierno: imagenes,
infografias, graficos, datos ...

Piblico destinatario:

Twitter ofrece la posibilidad de
tener presencia por todo el mundo
y llegar a perfiles vinculados en

el ambito académico, politico,
economico y de la comunicacion.
Por esta razon, las informaciones
que provienen del Gobierno de la
Generalitat estan dirigidas a un
publico interesado en la actualidad
politica catalana y la accion de
gobierno: medios de comunicacion
internacionales, opinadores,
grupos de reflexion (think-

tanks), politicos y representantes
institucionales, instituciones,
entidades y asociaciones.
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Blog ICS CAP Guineueta

Atencion comunitaria a través de una herramienta de red social

Los buenos proyectos en los equipos de atencién primaria (EAP) siempre nacen de la
ilusién de los profesionales y el blog del CAP Guineueta del Instituto Catalan de la Salud
no es una excepcién. La inquietud del doctor Francisco Collado, médico de familia muy
habituado al uso de la tecnologia, y también la conviccién de todo el equipo de la nece-
sidad de potenciar la atencién comunitaria a través de un nuevo canal de comunicacion
con los usuarios més 4gil y directo, fueron los motivos principales para abrir el blog a fi-
nales de 2012.

En principio, el blog se planteé como una herramienta informativa sobre aspectos précti-
cos y organizativos del EAP: composicién de la plantilla, horarios, ubicacién de las prue-
bas complementarias, avisos en la poblacién, etc. Con el apoyo de la Direccién, se cred
un grupo editorial formado por nueve profesionales representativos de los diferentes co-
lectivos: dos enfermeras, dos médicos de familia, dos administrativos y tres miembros de
la Direccién del Centro.

Los profesionales no implicados en el proyecto, sin embargo, nunca habfan gestionado

un blog ni a titulo particular ni de manera profesional. Por eso, la formacién en gestién
y dinamizacién de un blog de
contenido sanitario fue una
de las primeras necesidades
que surgieron. En este sen-
tido, el apoyo del Gabinete
de Comunicacién del ICS en
Barcelona Ciutat fue clave
y, tras el curso que los ofre-
cieron, la orientacién del pro-
yecto cambié del todo.

A partir de aquel momento,
la vision del equipo respecto
del uso de las redes sociales
hizo un giro y se reconvirtié
un blog inicialmente estati-
co en un blog con contenido
més dindmico y variado. Esta
nueva etapa supuso empezar
a publicar entradas de forma
periddica e iniciar el contac-
to con los usuarios a través
de las diferentes vias de co-
municacién que facilitaba el
blog.



En un primer momento, el contenido de las en-
tradas del blog respondfa a las inquietudes parti-
culares de los diferentes autores. Posteriormen-
te, el grupo editorial adquirié la dindamica de reu-
nirse de forma sistematica y analizé todo aque-
llo que pudiera ser mejorable. También valord
los resultados de las estadisticas del blog y los
comentarios recibidos, tanto de usuarios y com-
pafieros de otros centros, como del Gabinete de
Comunicacién.

Este anélisis les permitié darse cuenta de la im-
portancia de planificar el contenido de las en-
tradas, de diversificar la autoria para evitar so-
brecargar siempre a los mismos profesionales,
de ampliar la visién de las propuestas tematicas
ofrecidas en el blog y de hacer participe a todo
el equipo de esta actividad comunitaria. También
les permitié conocer los temas que mas intere-
san los usuarios del Centro (urgencias, pediatria,
deporte y espacio comunitario).

Finalmente, para conseguir que los mensajes y
la informacién del blog del CAPGuineueta lle-
guen a la ciudadanfa en general y, sobre todo,
a las personas usuarias del Centro, ha sido muy
importante desde el principio hacer difusién del
proyecto. Por eso se han utilizado diferentes es-
trategias:

e Elaboracién de carteles para publicitar el
blog en diferentes espacios del Centro.

¢ Inclusién de la direccién URL del blog en los
recordatorios de visita y en todos los docu-
mentos dirigidos a los usuarios.

¢ Desde las consultas, difusién de las entradas
que ofrecen informacién practica sobre téc-
nicas o patologias concretas (por ejemplo,
como se tiene que hacer un registro de au-
tomedida de presién arterial, AMPA). En este
sentido, también se ha hecho un esfuerzo
por incluir en PDF las informaciones que se
dan en el blog para que los usuarios se las
puedan descargar desde casa.

Herramienta:
Blog CAP Guineueta
ics.gencat.cat/blog/

capguineueta

Tipo:
Blog del ambito de la salud.
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Definicion:

Blog de educacion sanitaria
dirigido a la ciudadania y
gestionado por un equipo
multidisciplinar compuesto por
profesionales asistenciales y de
gestion y servicios.

Objetivos:

1. Ofrecer a la ciudadania
consejos de salud e
informacion de servicio
completa y actualizada del
Centro de Atencion Primaria
(CAP) Guineueta.

2. Establecer un nuevo canal de
comunicacién agil, proximo,
directo y bidireccional con los
usuarios del CAP

Publico destinatario:
Usuarios del Centro y ciudadania
en general.


http://www.ics.gencat.cat/blog/capguineueta
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« Difusién directa en las reuniones periddicas que se mantienen con las asociaciones
de vecinos y otras entidades comunitarias. También se hacen reuniones con todo el
equipo de forma semestral, en el que los administradores del blog comparten qué
hacen y cémo lo hacen e insisten en la posibilidad de que el resto de compaferos
puedan colaborar en el blog como autores. Actualmente, casi 30 personas del equi-
po de un total de 59 han escrito o colaborado en la elaboracién de las entradas que
se han publicado.

llusion, entusiasmo, motivacion, perseverancia y sistematizacion: las claves del éxito

La consecuencia de todo es que pueden explicar con orgullo que el nimero de visitas al
blog ha ido aumentando de forma constante desde su creacién, que han conseguido co-
mentarios de los usuarios y también su colaboracién en forma de entradas compartidas,
que han salido en diversos medios de comunicacién y que han recibido gratificantes fe-
licitaciones de usuarios y de diversas entidades. 6El secreto del éxito? Los profesionales
que gestionan el blog lo tienen claro: ilusién, entusiasmo, motivacién, perseverancia y sis-
tematizacion.

Pero también destacan otro ingrediente imprescindible: el necesario apoyo y recono-
cimiento institucional. Porque revisar, mantener el contenido con criterios de calidad,
escoger temdticas adecuadas, documentarse, contrastar fuentes de informacién, es-
cribir, corregir, editar e ilustrar con fotos o videos cada entrada para publicarla supone
un importante trabajo afiadido para los profesionales del EAP que hace falta que sea
reconocido. Por eso, tanto este blog como el resto de blogs del ICS, reciben todo el
apoyo de la institucién, ya que se trata de una magnifica y muy préxima herramienta de
educacién en materia de salud y de informacién a la comunidad que se quiere conti-
nuar potenciando.



Resultados (noviembre 2012 - junio 2015)

Cuantitativos:

Se han publicado 92 entradas, con una media de publicacién quincenal.

Se han conseguido 29.326 visitas y 7.713 visitantes. En los resultados estadisticos
se observa la fidelizacién de los lectores del blog.

Se han recibido 65 comentarios al blog.

18 miembros del EAP han participado en la elaboracién de las entradas como auto-
res o como asesores segun las tematicas de las entradas.

Se ha presentado un péster a la 4* Jornada del Plan de Salud de Catalufia 2011-2014.

Cualitativos:

El Gabinete de Comunicacion del ICS en Barcelona Ciudqd ha reconocido la calidad
del blog y les ha pedido la participacién activa al blog del Ambito de Atencién Prima-
ria Barcelona Ciudad.

Les han entrevistado para Gaceta médica www.gacetamedica.com/noticias-me-
dicina/2014-10-10/primaria/la-ap-se-apunta-a-los-blogs-para-potenciar-la-
confianza-y-la-cercania/pagina.aspx?idart=867010.

Ha habido un retorno muy positivo de los pacientes, en forma de comentarios directa-
mente al blog y en las consultas y de correos electrénicos recibidos en el buzén del CAP.

El ICS en las redes sociales

El afio 2010, el Instituto Catalan de la Salud (ICS) empez6 a formar parte de este nuevo
escenario de conectividad, participacién y conocimiento compartido que facilitan las re-
des sociales, con unos objetivos muy claros que hoy todavia perduran:

Potenciar la reputacion digital de la institucion.

Disponer de nuevos canales de comunicacion &giles, directos y préximos con la ciu-
dadanfa y los profesionales.

Dar a conocer los proyectos y las actividades que se llevan a cabo en los centros del
ICS através de canales més informales para fidelizar nuevos publicos.

Hacerse eco de iniciativas interesantes en el ambito de la salud, la innovacién, la in-
vestigacion, la docencia y las TIC.

Escuchar y compartir de forma inmediata los comentarios y las aportaciones de las
personas que siguen el blog.

Conocer los intereses de los usuarios, potenciar el conocimiento compartido entre
profesionales, y facilitar la participacién y la implicacién de la ciudadania en las inicia-
tivas que se llevan a cabo.

Crear redes de intercambio de informacién.

Contribuir a generar y potenciar la sociedad del conocimiento desde el &mbito de la
salud.
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Sin embargo, écémo funciona la gestién
de las redes sociales en una empresa pu-
blica de servicios de salud de la dimensién
del ICS, més all4 de las cuentas corpora-
tivas? Poco a poco, los centros y servicios
que pertenecen al ICS han mostrado su
interés por estar también presentes en las
redes sociales, con perfiles ya sean teméa-
ticos o territoriales. En vista de toda esta
iniciativa creciente, el ICS ha elaborado E/
ICS en las redes: Guia de usos y recomen-
daciones  (http://www.gencat.cat/ics/
infocorp/pdf/guia_usos_xs_4ed.pdf),
que bebe de las fuentes de la Guia de
usos y estilo en las redes sociales de la Ge-
neralitat de Cataluna. Ademas de recoger
los principios inspiradores y los objetivos
a alcanzar y hacer un amplio despliegue
de cada canal con sus especificidades,
establece cudl es el planteamiento estra-
tégico del ICS para gestionar las cuentas
que quieren abrir los centros y servicios,
cudles son las pautas de comunicacién que hay que seguir y como hay que gestionar
los contenidos, propios, ajenos, asi como los comentarios de simpatizantes y seguidores,
para un buen funcionamiento del perfil institucional.

Los gabinetes de comunicacién territoriales son el primer punto al que se dirigen los
equipos que quieren abrir un blog, un Twitter o un Facebook y a quienes envian una ficha
de preaperturacon los datos de la red que quieren abrir, los datos de las personas que lo
tienen que administrar, los objetivos que se proponen, el publico al cual quieren llegar y
los recursos de que disponen. El Gabinete de Comunicacién del ICS disefia el avatar o la
imagen de cabecera personalizada, siempre sobre una plantilla identificativa de cabecera
de blog ICS y revisa la idoneidad de la propuesta. Cuando el blog ya cumple toda una se-
rie de requisitos minimos y se adecua a las buenas practicas recomendadas, se empieza
a hacer la difusidn a través de las redes institucionales y se incluye al directorio de redes
de la web y la intranet.

Dado que el volumen, afio tras afio, crece de forma exponencial, el ICS ha replicado las
reuniones de profesionales o comunidades de practicas (CoP), teniendo como modelo
las lideradas por la Direccién General de Atencién Ciudadana y Difusién (DGACD). Las
CoP son reuniones de formacién, acompafiamiento y asesoramiento, en el que las perso-
nas que administran las cuentas institucionales del ICS en las redes intercambian sus ex-
periencias. Estos encuentros estan estructurados en dos partes: la primera, mas tedrica,
en qué miembros del Gabinete de Comunicacién exponen las diversas actualizaciones
del ICS en las redes: Guia de usos y recomendaciones, que incluye las novedades en la
gestién de las redes marcadas por la DGACD, y se comentan nuevas aplicaciones, nue-
vos criterios y mejoras para consolidar la solidez de los perfiles institucionales. La segun-
da parte consiste en la exposicién de experiencias de éxito de un centro o servicio en las
redes. EI ICS ha convocado cuatro en el periodo 2011-2013, y posteriormente, vista la


http://www.gencat.cat/ics/infocorp/pdf/guia_usos_xs_4ed.pdf
http://www.gencat.cat/ics/infocorp/pdf/guia_usos_xs_4ed.pdf

gran cantidad de personas convocadas, ha convocado de forma especifica por tipologfa
de redes. Asi, ya ha celebrado dos para blogs y una para Facebook y Twitter.

Este aprendizaje presencial se ve complementado con el apoyovirtual del Espacio de tra-
bajo en red del ICS. Al grupo de trabajo Redes sociales son como miembros todos los
referentes de comunicacién del territorio y todos los administradores de cualquier plata-
forma o perfil. Los administradores estan divididos por perfiles de usuarios segun la red

que administran, y tanto los contenidos mostrados como la mensajeria se gestionan de
forma separada.

Se puede consultar diversa documentacién y todo el mundo puede exponer dudas o
aportar novedades o conocimiento a través de notas formativas, que se han concebido
a este efecto. Se trata de plantillas disefiadas para que cualquier administrador de redes
pueda redactar de forma breve y préctica un nuevo conocimiento y pueda ayudar a otras
personas compartiéndolo.

Actualmente, la presencia del ICS en las redes sociales (http://www.gencat.cat/ics/
infocorp/xarxes.htm) se traduce en 16 perfiles de Facebook, 35 perfiles de Twitter, 54
blogs territoriales y de servicios, y 3 canales de Youtube, 4 de Slideshare y 3 de Flickr
corporativos. Y las solicitudes de apertura de nuevos perfiles no dejan de llegar.
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Twitter @joventutcat

Los jovenes y las jovenes son nativos digitales

El Twitter de la Direccién General de Juventud nace con el objetivo de acercarse espe-
cialmente a las personas jévenes, desde una de las redes sociales que utilizan para infor-
marse y comunicarse de manera intensiva. La mayoria de los jévenes de la franja baja de
edad (menores de 25 afos, nacidos a partir de 1990) son nativos digitales, es decir, han
interactuado con la tecnologia digital desde la infancia y estan plenamente familiarizados
con el uso de sus herramientas. Asimismo, el hecho de que los nativos digitales demues-
tren un uso intuitivo de las tecnologias propias de la sociedad de la informacién, crea la
necesidad y la obligacién de establecer relaciones de comunicacién con este colectivo a
través de los medios digitales que tienen més al alcance.

De la misma manera, las entidades y los profesionales que trabajan con jévenes tienen
la necesidad de conocer las herramientas para comunicarse. Tener como fuente de in-
formacién la participacion de las personas jévenes mismas en las redes sociales ayuda
a detectar necesidades y carencias y a trabajar para planificar actuaciones que mejoren
su vida.

La nueva forma de comunicacién que han establecido las redes sociales y la inmediatez
que comportan, hacen que la juventud esté acostumbrada a obtener informacién de for-
ma répida. Twitter es una herramienta que ofrece la oportunidad de establecer una comu-
nicacién bidireccional con jévenes, entidades y todo el mundo que esté interesado en el
ambito de la juventud y, al mismo tiempo, de obtener un retorno inmediato, ya sea positivo
o negativo. Todo el mundo esta muy atento a lo que se publica en el Twitter, las informa-
ciones y los comentarios se extienden como la pélvora a velocidades de vértigo. Por ello,
se debe trabajar en la misma direccion y a la misma velocidad. Perder el tren de las nue-
vas formas de comunicacién, cuando se trabaja para mejorar la vida de los jévenes, es
perder valor en las relaciones entre la ciudadania y las instituciones.



La transversalidad en el ambito de la juventud

El concepto de transversalidad esta muy presen-
te en el ambito de la juventud. No hay una sola
definicién del concepto juventud. Y no es facil de
poner los limites entre qué es y qué no es la ju-
ventud. Aun asi, se pueden marcar unas lineas
bésicas para saber hacia dénde dirigir las politi-
cas de juventud, implementarlas y comunicarlas.
Segun el Plan nacional de juventud de Catalufia
2010-2020, “la juventud es un periodo del ciclo
vital que, como tal, comporta unos cambios bio-
I6gicos y psicoldgicos, asi como actitudes y roles
sociales”. En este periodo se producen un conjun-
to de transiciones -educativas, laborales, residen-
ciales, familiares y ciudadanas- que sirven para ir
construyendo proyectos de vida. En la construc-
cién de estos proyectos también destaca el pro-
ceso de adquisicién y de ejercicio de la ciudada-
nia y los roles ciudadanos, que supone que el in-
dividuo no solamente sea protagonista de su pro-
yecto de vida, sino también de la sociedad donde
vive. En este sentido, la juventud también se pue-
de definir como un colectivo destinado a tener un
papel protagonista en el cambio social.

La Direccién General de Juventud trabaja para
dar herramientas a los jévenes que los acompa-
fien en este proceso de emancipacién y cons-
truccion de identidades. En un momento u otro
de este periodo, las personas jévenes se encon-
traran con oportunidades y problemas de ambi-
tos como el laboral, el educativo, el cultural, el
participativo, el de la vivienda o el de la salud. Es
necesario trabajar y hablar de todos estos temas
a las redes sociales, como una forma de llegar a
todas las personas jévenes en algin momento
de su transicién a la vida adulta.

La cuenta publica informacién que versa sobre el
ambito de la juventud: noticias de actualidad, ar-
ticulos monogréficos y de opinién, recursos, acti-
vidades formativas y ludicas de la agenda, segui-
miento de formaciones o encuentros en direc-
to. Esta informacién no es solamente de interés
para los jévenes, sino también para los profesio-
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Herramienta:
Twitter @joventutcat
twitter.com/joventutcat
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Tipo:
Twitter de informacion en el &mbito
de la juventud.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado por la
Direccion General de Juventud
(Departamento de Bienestar Social
y Familia).

Objetivos:

1. Informar a la ciudadania en
general, y las personas jovenes
en concreto, y también las
entidades e instituciones
relacionadas con el mundo de
la juventud y de la educacion
en el ocio de las noticias, las
actividades y los contenidos
publicados en los portales
Joven.cat, E-Juventud y
Direccion General de Juventud.

2. Informar a la ciudadania y la
juventud de los programas que,
en el marco del Plan nacional
de juventud de Cataluna 2010-
2020, la Direccion General de
Juventud y la Agencia Catalana
de la Juventud llevan a cabo
directamente o de aquéllos en
los cuales tienen algtn tipo de
participacion.

3. Informar de la actividad
institucional de la Direccion
General de Juventud.


http://twitter.com/joventutcat
http://Joven.cat

nales, las entidades y las instituciones que estan en contacto directo, que los ayudan a
crecer como personas o que trabajan planificando y ejecutando las politicas de juventud
que los acompafiaran en su camino hacia la emancipacién.

Algunos datos representativos del perfil @joventutcat

Seguidores en 31/5/2015 7.167
Tuits enviados mensualmente * 203
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales * 678
Usuarios participativos (usuarios linicos que interaccionan) mensuales * 358

* mayo de 2015

El perfil de @joventutcat también colabora en la difusién de campafias y de contenidos de
otros perfiles de juventud relacionados con la Direccién General de Juventud y la Agencia
Catalana de la Juventud. En este sentido, se pueden sumar los seguidores del Carné Jo-
ven (mas de 11.000%), de la Xanascat (cerca de 5.000%) y de la XCSIJ (cerca de 1.000%) y
se multiplica el alcance de las publicaciones hasta llegar a los 24.000 seguidores.

Publicacion de contenidos

El perfil de Twitter @joventutcat difunde la informacién publicada en tres portales dife-
rentes, dos tematicos, Joven.cat y E-Juventud, y uno institucional, el de la Direccién Ge-
neral de Juventud. Aqui, la politica de publicacién se basa en dos ejes:

* el publico objetivo a quien se dirigen los tuits;
* la actividad que se lleva a cabo a la Direccién General de Juventud.
Segun el publico objetivo a quien se dirigen los tuits, hay tres tipos de publicaciones:

#jovecat: Son informaciones propias que se derivan del portal Joven.cat, como noticias,
actividades de la agenda o contenidos estables o monogréficos del portal que se van
destacando segun los acontecimientos y las necesidades del calendario. Estan redacta-
dos en un lenguaje informal y campechano, de td a td, y a menudo en formato de pregun-
ta, y buscan una respuesta del receptor. Como la tematica de los tuits es diversa y varia-
da, en la medida en que sea posible, siempre se intenta mencionar los perfiles de Twitter
de la Generalitat de Catalufia que puedan interesar también a los seguidores de aquellos


http://Joven.cat
http://Joven.cat

perfiles, de manera que, si se habla de formacién,
se cita el perfil del Departamento de Ensefianza,
por ejemplo.

#edulleure: Son informaciones dirigidas, princi-
palmente, a las entidades y las asociaciones que
trabajan con la educacion en el ocio y las entida-
des juveniles y, en menor medida, a jévenes in-
teresados en hacer actividades de ocio educati-
vo o formarse como educadores en el ocio. Los
tuits aglutinan temas de formacién de educacion
en el ocio, instalaciones juveniles, censo y busca-
dor de entidades juveniles, subvenciones, organi-
zacién y notificacién de actividades, prevencion,
autoproteccién y control de calidad de activida-
des, normativa y oferta de actividades de ocio
educativo. Las informaciones provienen del por-
tal Joven.cat y del portal institucional de la Direc-
cién General de Juventud. Los mensajes estén
escritos en lenguaje informal, teniendo en cuen-
ta que muchas entidades y asociaciones estan
formadas también por jévenes.

4. Reforzar la difusion del perfil de
la Red Catalana de Servicios
de Informacion Juvenil (XCSIJ)
y de algunas campanas del
Carné Joven y la Xanascat (Red
Nacional de Albergues Sociales
de Catalufia) de forma puntual.

5. Difundir informaciones de
otros departamentos de la
Generalitat que puedan ser
de interés en el ambito de la
juventud.

6. Atender las consultas que se
formulen.

Piblico destinatario:

Jovenes, profesionales que
trabajan en el dmbito de la
juventud (técnicos y politicos),
entidades juveniles, entidades de
educacion en el ocio (escuelas de
formacion, caus, esplais, espacios
de ocio, etc.), instituciones (entes
locales, otros departamentos de la
Generalitat, etc.), investigadores y
ciudadania en general.


http://Joven.cat

#EJoventut: Son tuits dirigidos a los profesionales que trabajan en el &mbito de la juven-
tud, tanto perfil técnico (técnicos de juventud, informadores juveniles, dinamizadores ju-
veniles..) como de perfil politico (concejales de juventud) y, incluso, del &mbito académico
(investigadores). Son informaciones sobre politicas de juventud, recursos, subvenciones,
convocatorias, comunidades de practicas, boletines tematicos y formacién que se han
publicado previamente en el portal E-Juventud. El lenguaje utilizado también es campe-
chano, pero de cariz mas técnico.

Segun la actividad que se lleva a cabo en la Direccién General de Juventud, hay dos ti-
pos:

Actividad institucional de la Direccién General de Juventud: Son tuits de las visitas
del director general de Joventut a entidades, oficinas jévenes y puntos de informacién
juvenil. Asimismo, se publican las inauguraciones, las entregas de premios y las comisio-
nes de trabajo a las cuales asiste el director general. Siempre que sea posible los tuits se
acompafan de una fotografia y se cita las instituciones que visita.



Retransmisiones en directo: Las formaciones que se organizan desde la Direccién Ge-
neral de Juventud se retransmiten en directo via Twitter para que las personas que no
puedan asistir puedan hacer el seguimiento. Se tuitean ideas bésicas del tema que se
esté tratando y se citan los ponentes. Normalmente tienen etiqueta propia y durante la
retransmision, si es posible, no se publican tuits de otros temas para dar todo el protago-
nismo posible a la tematica tratada y para que aquellos usuarios que lo estén siguiendo
no pierdan el hilo.

Ademés de estos grandes pilares tematicos, también se publican otros contenidos con
etiqueta propia, como los boletines de novedades y sumarios del Centro de Documen-
tacién Juvenil (#CDJoventut), la informacién relacionada con los programas Erasmus+
para entidades (#ErasmusplusCat) o la oferta de campos de trabajo (#campsdetreball).
Ademas, se apoyan, con tuits propios o con retuits, contenidos de otros departamentos
de la Generalitat que puedan ser de interés para jévenes como, por ejemplo, #Garantia-
JuvenilCat, @saloensenyament, ayudas, premios, subvenciones o concursos.
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Cuando se puso en marcha el programa Compartim (Compartimos) se hicieron muchas
presentaciones para explicar el programa de gestién del conocimiento, para dar a conocer
la plataforma de trabajo colaborativo e-Catalunya, para presentar las diferentes comunida-
des de préctica, etc. Todo aquel conocimiento innovador hacia falta tenerlo en un reposito-
rio y compartirlo.

En aquellos momentos las herramientas de red social empezaban a extenderse y Slides-
hare ofrecia exactamente el servicio que permitia guardar en un Unico espacio todas las
presentaciones y compartirlas con la ciudadania.

Asi, en mayo de 2007 el Departamento de Justicia abrié su canal a la plataforma Slideshare
medio afio después de haber puesto en funcionamiento esta herramienta. Enseguida se vio
la utilidad de tener las presentaciones en un Unico espacio para poder hacer difusién, y por
eso las diferentes areas del Departamento de Justicia también incorporaron los contenidos.

Slideshare permite publicar las presentaciones, etiquetarlas para poder buscar por conte-
nidos y difundirlas a través de Twitter, Facebook, Google+ y Linkedin, y también permite
incrustar las presentaciones en blogs. Asimismo, si el usuario esta identificado en la pla-
taforma y el autor asf lo ha programado, se pueden descargar las presentaciones. Ade-
méas de publicar presentaciones, Slideshare permite guardar documentos (una veintena
del Departamento), infografias y videos. Con todo, el Departamento sélo publica presen-
taciones y documentos.

La herramienta también tiene funciones de red social, permite hacerse seguidor de usua-
rios que interesen por el contenido que publican. De esta manera se reciben avisos siem-
pre que publiquen nuevo contenido. Asimismo, se pueden hacer comentarios a las pre-
sentaciones y crear red, pero siguiendo las recomendaciones de la Guia de redes sociales
de la Generalitat de Catalufia no se promueve esta funcionalidad para no dispersar la con-
versacion, que se centra mas en herramientas como el blog, Twitter y Facebook.

A lo largo de estos ocho afios, el Departamento de Justicia ha publicado cerca de 500
presentaciones de tematica bien diversa. El nimero de visualizaciones acumuladas con-
firma el interés por parte de la ciudadania en los contenidos que se publican. En este
sentido, la presentacién que ha tenido mas visualizaciones es ‘The use of Creative Com-
mons licenses in the Ministry of Justice of the Government of Catalonia) con 11.980



visualizaciones, y la presentacién con més des-
cargas es ‘Gestién del conocimiento en entornos
cooperativos. Empresa 2.0} con 340 descargas.

Algunos datos representativos del canal
de Justicia en Slideshare

Presentaciones publicadas en 15/6/2015 462
Nidmero de visualizaciones acumuladas 349.324
Nimero de descargas 4.058
Niimero de seguidores 138

Con el objetivo de favorecer la reutilizacién de la
informacién generada en el sector publico o ela-
borada por encargo, el Departamento de Justicia
publicé ya desde sus inicios las presentaciones
con licencias Creative Commons. De esta mane-
ra los contenidos generados por los trabajadores
publicos se ponian a disposicién de todo el mundo
con una licencia de reconocimiento que favorecia
la méxima reutilizacién. Por otra parte, se preveia
la firma de una cesién de derechos para los au-
tores externos de las presentaciones para que se
pudieran difundir también a través de internet.

Con el repositorio de Slideshare el Departamen-
to de Justicia ha aglutinado conocimiento experto
en una plataforma que permite hacer una difusién
amplia de contenidos. Los materiales que se van
publicando se difunden a través del blog Gestién
del conocimiento, del perfil de Twitter, de la pagina
de Facebook y también desde la web corporativa.

La herramienta ha resultado muy util para las
necesidades que se planteaba el Departamen-
to. La Unica prestacién que serfa de mucha uti-
lidad y que no permite la plataforma es la de po-
der agrupar las presentaciones por albumes tal
como hace YouTube. Eso favoreceria la busca de
presentaciones por dmbitos tematicos, ya que el
alto nimero de presentaciones publicadas y la
diversidad de materias, aunque se puede hacer
busca de contenidos por etiquetas, dificultan la
recuperacién de contenidos.

Herramienta:
Slideshare

Tipo:
Repositorio de presentaciones del
Departamento de Justicia.

Definicion:

Plataforma para compartir
presentaciones y documentos donde
el Departamento de Justicia publica
y comparte los contenidos que

se generan principalmente en las
diversas actividades que se llevan

a cabo en el Centro de Estudios
Juridicos y Formacion Especializada.

Objetivos:

1. Compartir con la ciudadania los
materiales de las actividades
formativas, conferencias, sesiones
de trabajo, etc. que tienen lugar
en el Departamento de Justicia.

2. Disponer de un espacio publico
donde tener recopiladas las
presentaciones.

3. Favorecer la reutilizacion de los
contenidos generados en el
Departamento de Justicia o para
el Departamento.

Piblico destinatario:
Ciudadania en general y
especificamente personas
interesadas en los ambitos de
actuacion del Departamento de
Justicia como la ejecucion penal,
la mediacion, la administracion de
justicia, el derecho civil catalan y
las entidades juridicas, asi como
la gestién del conocimiento y la
formacion.


http://slideshare.net/justicia

Facebook Mossos

La aparicién de las redes sociales supuso un revulsivo en el &mbito de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién, sobre todo desde un punto de vista relacional. Nacian,
de esta manera, unos entornos orientados a incrementar las posibilidades de interaccién
entre las personas. Un proceso que generaba nuevas oportunidades en empresas e insti-
tuciones y abria un camino abonado a la relacién bidireccional, aunque eso no significara
la sustitucién o desaparicién del resto de modelos de relacién con la ciudadania.

La policia en las redes sociales

Conocedores de la importancia de las redes sociales en los procesos comunicativos de
la sociedad y la revolucién generada a raiz del éxito de participacién e implicacién social,
numerosas organizaciones policiales, principalmente del modelo anglosajén con algunas
del modelo policial continental, inician sus primeros pasos con perfiles propios y recogen
las primeras impresiones. Investigaciones de todas partes profundizan sobre esta nueva
manera de tener presencia en la Red, mas alla de una web, para conocer no solo la con-
veniencia sino también la necesidad de que los cuerpos policiales se abran camino en las
redes sociales para absorber una parte importante de las demandas ciudadanas y poder
dar respuesta.

Las situaciones de emergencia, desastres naturales, atentados, etc. han sido episodios
de relevancia social que han resultado clave para confirmar el rol participativo de la po-
licla en las redes sociales. Ademaés, las personas, en general, se afanan por estar infor-
madas a través de un hilo directo con el servicio publico de seguridad, mas allé de otros
sistemas de cobertura mediatica.

Algunos datos representativos de la pagina facebook.com/mossoscat

Simpatizantes Publicaciones Comentarios Me gusta Comparticiones
12/2011 3.999 79 1.511 2.284 198
12/2012 7.438 814 6.546 40.118 7.107
12/2013 13.040 1.019 13.395 132.891 32.372
12/2014 60.669 1.229 76.641 1.025.099 282.102
05/2015* 81.810 472 58.803 687.994 172.894

*Datos a 31 de mayo de 2015


http://facebook.com/mossoscat

Creacion del perfil

La policia tiene que estar alli donde esta presen-
te el ciudadano y participar de espacios donde
se la pueda requerir. Si se observa, ademds, que
casi la mitad de la poblacién catalana esta pre-
sente en las redes sociales, era deducible que
los Mossos d’Esquadra tendrian que apostar por
estar también presentes, al menos en aquellos
portales interactivos més seguidos.

Fue en febrero del afio 2011 cuando se abrié
una pagina publica en Facebook. Unos inicios
paso a paso, que permitieron repensar el canal,
lo impulsaron a finales de aquel mismo afio fru-
to de una estrategia dinamizadora y lo acompa-
fiaron con la apertura de otros dominios en los
repositorios YouTube, Flickr y Slideshare (diciem-
bre 2011) y en Twitter (abril 2012). El objetivo
principal de la organizacién se centraba en re-
lanzarse en el mundo virtual con el ojo puesto en
la Carta de servicios de la PG-ME y la linea es-
tratégica basada en la proximidad y el fomento
de la participacion ciudadana. La manera de con-
seguirlo pasaba por conectar con la ciudadania,
abrirse mas y ofrecerle un mejor servicio conju-
gando el interés social, la actualidad y la transfe-
rencia de conocimiento y la utilidad, acercandole
al dia a dia de los Mossossu servicio, los valores
y el talante. Significaba continuar haciendo cami-
no como referente de seguridad al servicio de las
personas en Cataluiia, ademés de potenciar el
derecho de la ciudadania a participar de una po-
licfa comunitaria adaptada a los nuevos tiempos.

Publicacion de contenidos

Facebook, como red social, ha permitido desde
un primer momento ampliar el alcance de aque-
llos contenidos corporativos difundidos a través
de los canales tradicionales. En una primera fase,
las publicaciones en la pagina se centraron en
notas de prensa vinculadas al &mbito més reac-
tivo de la policia, combinadas con informaciones
relacionadas con la dltima convocatoria de ingre-
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Herramienta:
Facebook Mossos d’Esquadra 89
facebook.com/mossoscat

Tipo:

Facebook de la Policia de la
Generalitat - Mossos D’Esquadra
(PG-ME).

Definicion:

Pagina de Facebook de los Mossos
d’Esquadra, gestionada por el Area de
Relaciones Institucionales y Atencion
Ciudadana. Una herramienta de
informacién, comunicacién, relacién

y colaboracion entre la policia de
Catalufia y la ciudadania para
mejorar la seguridad publica desde la
proximidad y con vocacion de servicio
a través de la tecnologia.

Objetivos generales:

1. Dar a conocer a la ciudadania
el dia a dia del cuerpo de
Mossos d’Esquadra y alertar de
informaciones relacionadas con la
seguridad y las emergencias.

2. Responder las consultas
formuladas por los ciudadanos,
hacer escucha activa de sus
demandas y la publicacion
proactiva de aquellas inquietudes
vinculadas con el ambito de la
seguridad que pueden repercutir
en el bien comin.

Publico destinatario:

La ciudadania con perfil en Facebook
e internautas en general que, a pesar
de no tener perfil en la red social,
acceden directamente a través de
motores de busqueda o enlace
directo en el canal.


http://facebook.com/mossoscat

so en el cuerpo. Ahora bien, a partir de diciembre de 2011, se amplia notablemente la
gama de contenidos buscando no tanto informar sino ayudar con la informacién, mante-
niendo la seguridad como columna vertebral y con las finalidades principales de prevenir
y concienciar.

La pagina se erige como un espacio de comunicacion y colaboracién entre la policia y
los ciudadanos, que pivota en un reconocimiento mutuo para la mejora de la seguridad
y el fomento de la proximidad. Un acercamiento basado en la transparencia, la rendicién
de cuentas y la escucha activa para orientar y redisefiar un nuevo estilo de participacion
ciudadana en la seguridad publica a través de herramientas interactivas y dindmicas co-
moson las redes sociales.

Con un trabajo minucioso para construir un nexo de confianza y de implicacién con el
usuario, se ofrecen informaciones mds préximas, tanto de actuaciones meritorias como
consejos de seguridad para prevenir situaciones de riesgo. Al fin y al cabo, se trata de
publicaciones tefiidas de un lenguaje mas informal y més util, con algunas anécdotas y
noticias curiosas que, en no pocas ocasiones, han permitido reflejar la cara mas humana
de la institucién. El ciudadano, como destinatario principal de los contenidos publicados,
se convierte en pieza clave del éxito y el gran aliado para mejorar la seguridad. Ademas
de conocimiento mutuo, se genera més confianza y se van tejiendo més complicidades.



La publicacién, en abril del 2013, del rescate de un perro encontrado herido en una ri-
bera de la carretera, al Campo de Tarragona, marcaba un punto de inflexién a la péagina.
Los ciudadanos, posiblemente poco acostumbrados a conocer otras tareas policiales,
mas alla de las detenciones y los dispositivos de seguridad, agradecieron el apunte con
mas de 10.000 Me gusta, 1.225 comparticiones, 615 comentarios. Se llegd a un alcance
del apunte de 238.000 usuarios cuando en aquel momento la pagina tenia poco mas de
8.000 simpatizantes. Un éxito sin precedentes. Habria que esperar méas de un afio para
alcanzar unas cifras similares.

De forma progresiva, los contenidos se han ido viralizando a raiz de la implicacién firme
y decidida de los usuarios con sus reacciones via comentarios, comparticioneso bien Me
gusta. Esta participacién activa ha hecho posible un efecto cadena con una interaccién
que ha mejorado el alcance de los contenidos prolongando su vida, lejos de la resonancia
que ofrecfa la web corporativa y llegando a sectores sociales mas heterogéneos.

Con el andlisis de los datos de uso de la pégina y los hébitos de los usuarios, se han ido
adaptando los contenidos que se publican en la pagina. Periédicamente se arranca la ac-
tividad diaria en la pagina con un #bondia a los seguidores, un cambio de portada con
unaimagen de impacto y un texto que lo acompafa. Y la semana se divide en dos partes:

* Del lunes al viernes las publicaciones hacen énfasis en actuaciones y dispositivos
policiales, campafiasde concienciacién o bien consejos de seguridad, activaciones de
planes de emergencia, etc. con una media de tres o cuatro apuntes diarios. El obje-
tivo se centra en informar y prevenir desde una vertiente mas reactiva vinculada a la
actualidad de las operaciones policiales, la seguridad y las emergencias.

¢ Los fines de semana la tarea preventiva y pedagdégica aumenta asi como el nimero
de publicaciones, de cinco a siete apuntes diarios segun la actualidad y el interés
de los usuarios. La pagina se muestra desde una vertiente mas preventiva con aler-
tas sobre estafas y fraudes, consejos de seguridad en la Red, recomendaciones de
conduccién segura, asistencia a las victimas, desmentido de rumores, etc., aunque a
veces estas acciones no se vinculen con la tarea reactiva policial propiamente dicha.

En este sentido, se ofrecen publicaciones a partir de los intereses de la comunidad. Des-
de la pagina se escuchan inquietudes e intereses, que sirven para planificar contenidos.
La policia se convierte en un actor mas dentro de la pdgina mas alla del caracter de ges-
tor/moderador del entorno.

La pagina también ha sido util como fuente de informacién, por una parte, a través de co-
mentarios hechos por los seguidores de la pagina con informaciones de interés policial
que se han enviado a las unidades pertinentes para abrir, si procedia, una investigacién. O
también, por otra parte, proactivamente con la peticién de la colaboracién ciudadana para
hechos concretos.
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Criterios de redaccion

La brevedad de las publicaciones y el impacto con material fotografico o audiovisual son
criterios basicos de redaccién que ayudan a ofrecer unos contenidos atractivos. Estas
publicaciones se han acompafiado de un tono mas bien informal y préximo, con un trato
de tu y lejos de los formalismos tipicos de las redacciones de nota de prensa o del len-
guaje administrativo. Con todo, no hay que confundir este registro de proximidad, con un
matiz de cierta informalidad, con el tono demasiado poco fino —e incluso soez— que se
podria estar tentado de usar en las redes sociales.

Adaptarse al entorno ha sido uno de los factores clave a tener en cuenta. Por eso, en la
pagina también se usan etiquetas (hashtag) o bien se hacen menciones, aunque en Fa-
cebook sirvan mas bien como destacados y no tanto para que puedan repercutir en la
viralidad de la pagina.

La ultima tarea antes de que aparezca la publicacién se dedica a medir las palabras para
que se pueda entender bien el apunte y no conduzca a confusiones. Se procura evitar
que se sobreentiendan mensajes erréneos. Y si, a pesar de todo, una vez hecha la publi-
cacién se percibe que la informacién no llega correctamente, se edita para hacer més es-
clarecedor el mensaje a transmitir.



Consultas

Cualquier usuario que siga la pagina puede hacer comentarios a las publicaciones y pue-
de dirigir consultas, que tendran tres posibles respuestas:

1. Publica y directa desde el servicio que gestiona la pagina con cuestiones vinculadas a
la publicacién hecha, o bien genéricas sobre seguridad y emergencias que se pueden
responder con la informacién de que dispone el mismo servicio.

2. Publica y directa del servicio después de recibir la respuesta de otros servicios del
cuerpo policial con cuestiones que, por el grado de especializacién, se han trasladado
a las unidades pertinentes.

3. Privada con cuestiones que aconsejan mantener la privacidad de quién las formula, a
menudo a peticién del usuario y que se gestionan a través del buzdn virtual de trami-
tes.
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Twitter @optimotcat

El perfil @optimotcat es muy joven: se puso en marcha el 9 de febrero del 2015. Al cabo
de sélo dos dfas de tuitear ya tenia 4.000 seguidores. Los usuarios deseaban poder dis-
poner de un nuevo canal de comunicacién para interactuar y conversar sobre lengua ca-
talana relacionado con el buscador de consultas lingtisticas Optimot, un servicio que ha
ido en aumento desde que se inicié el afio 2008 y que, en los Ultimos cuatro afios, ha re-
cibido mas de 40 millones de consultas.

Twitter para innovar un servicio de consultas lingiiisticas

Con el nuevo perfil @optimotcat la Direccién General de Politica Linglistica pretende
innovar el servicio de consultas linglisticas que ofrece en colaboracién con el IEC y el
TERMCAT incrementando el nimero de canales de comunicacién que orbitan en torno
a la web Optimot. Se trata de aportar y hacer llegar més facilmente contenidos linguisti-
cos de valor a la ciudadania, difundirlos de manera mas amplia creando conversacién e
interaccionando con los seguidores. En Ultimo término, se construye una comunidad de
usuarios interesados en la lengua catalana, que incrementa el uso cualitativo.

El perfil de Twitter implica también un salto cualitativo en el servicio de atencién de con-
sultas Optimot porque ofrece al usuario la posibilidad de formular sus dudas de manera
directa y de recibir una respuesta también directa y casi inmediata. Ademas, se difunde
al resto de seguidores del perfil, con lo cual se potencia el valor y se amplifica la transmi-
sién del conocimiento. Por lo tanto, se construyen redes que van mas alla de la relacién
bidireccional Optimot-usuario porque, muchas veces, es la misma comunidad quien da la
solucién a la duda planteada.

De esta manera, el perfil se puede convertir en una plataforma de comparticiéndel co-
nocimiento bidireccional si se incentiva la participacion inteligente de la comunidad para
compartir ideas de manera colaborativa. Hace falta tener en cuenta que la conversacion
con los usuarios comporta un feedback muy provechoso porque, si se analiza, da mucha
informacién que permite reorientar la estrategia comunicativa, potenciar o ampliar conte-
nidos linglisticos y, en consecuencia, mejorar el servicio ofrecido y llegar a mas usuarios.

Por otra parte, el canal de comunicacién que representa el perfil de Twitter (que siempre
incluye en los tuits un enlace a la web Optimot) complementa otro canal —el blog del Op-
timot: blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/optimot/— que también redirige al usuario al
centro de interés, que es la web del buscador Optimot, con todos los recursos lingliisticos
y fuentes especializadas que ofrece.

El perfil de Twitter, ademds, tiene unas ventajas suplementarias porque es una herra-
mienta perfecta para la difusién y la multiplicacién exponencial de la informacién en poco
tiempo y cabe a una cantidad muy importante de usuarios, que a su vez pueden otra vez
replicar la informacién con sus interacciones. Por otra parte, las interacciones positivas
tienen un efecto acumulativo con respecto a la buena reputacién y el prestigio del servi-
cio. En este sentido, se intenta personalizar la respuesta tanto como se puede y huir de la
reiteracion y la estandarizacién a la hora de dirigirse al usuario.


http://blocs.gencat.cat/blocs/AppPHP/optimot/

Gestion y dinamizacion de contenidos

La gestion del perfil se basa en la dinamizacién
de los contenidos linglisticos que ofrece el bus-
cador Optimot, buscando la intervencién de los
usuarios, la interaccién con el tema que se pro-
pone y la conversacién. De esta dinamizacién
del perfil y de la conversacién que genera con
el usuario, se derivan interacciones en torno a
temas linglisticos que propician la difusién de
contenidos concretos del buscador y, sobre todo,
que el usuario conozca la herramienta, acceda
mas facilmente y la utilice con mas eficacia.

Diariamente se emiten dos tuits que difunden
contenidos linguisticos del buscador Optimot,
a los cuales se afaden los tuits de respuesta a
consultas linguisticas y de interaccién y conver-
sacion con los usuarios. La emisién de los tuits
de contenido linglistico aprovecha el horario
mas idéneo para que la difusién se amplifique:
por la mafiana hacia las 11 horas y por la tarde
hacia las 1730 horas.

La estrategia comunicativa se fundamenta en la
publicacién de diferentes tipos de tuits, concebi-
dos con una presentacién formal diversa seguin
el contenido y un estilo claramente reconocible.
Este estilo, creativo y dindmico, con un punto de
humor, a veces incluso de ironia, interpela direc-
tamente al usuario y se quiere diferenciar de los
otros perfiles de contenido linguistico presentes
en el Twitter con una voz propia y original que
prioriza la efectividad y el impacto del mensaje.

¢ Tuits que difunden contenidos lingiiis-
ticos del buscador: Organizados en una
estructura de pregunta-respuesta, tienen
un estilo muy creativo y un lenguaje claro y
directo, préximo al ciudadano, y muchas ve-
ces hacen referencia a algin acontecimiento
popular de actualidad para captar el interés
de la audiencia. Buscan involucrar al usuario
e interesarlo en un tema concreto. Asi, si se
queda con ganas de saber més, podré acce-
der a la informacién més amplia que le pro-

Herramienta:
Twitter @optimotcat
twitter.com/optimotcat

Tipo:
Twitter de difusion de los contenidos
lingiiisticos del buscador Optimot.

Definicion:

Perfil de Twitter gestionado por
la Direccion General de Politica
Lingiiistica (Departamento de
Cultura) en horario de atencion
continuada de 9 a 18 horas, de
lunes a viernes.

Objetivos generales:

1. Incrementar el uso cualitativo
de la lengua catalana en los
ambitos profesionales y entre la
ciudadania.

2. Difundiry hacer mas accesibles
los contenidos lingiiisticos del
buscador Optimot.

3. Construir una comunidad de
usuarios interesados en la
lengua catalana, que permita
compartir el conocimiento y
desarrollar nuevas ideas.

Objetivos especificos:

1. Dinamizar la comunidad de
seguidores interesados en la
lengua catalana por medio de la
conversacion y la interactuacion
directa en tiempo real para
conseguir atraer la audiencia y
comprometerla con el proyecto.

2. Aumentar y promover la
utilizacion del buscador Optimot
y ampliar la extensién del uso
acercandolo a colectivos de
ambitos diversos.
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porcionan las fichas del buscador a la web del Optimot. El objetivo Gltimo siempre es
que el usuario llegue al buscador, ya sea para ampliar la informacién o para consultar
dudas, y que cada vez adquiera mas autonomfa a la hora de resolverlos. Asimismo, el
servicio Optimot también le ofrece la atencién personalizada de un equipo de linglis-
tas si no puede encontrar la respuesta a su duda.

Otras estrategias de atraccion que mejoran y complementan la informacién que ofrecen
los tuits son la utilizacion de etiquetas, que identifican el tema clave del tuit; de fotogra-
fias alusivas, muchas veces metaforas que intentan captar la abstraccién de un concepto
linglistico, y de contenido multimedia como el video. El objetivo es hacer crecer el interés
de los usuarios y, por lo tanto, la participacién y la interaccién ante las propuestas de co-
laboracién que les dirige el perfil.

Ejemplos de tuits para dinamizar la cuenta y conseguir la participacién de los usuarios
son también los que se hacen con las etiquetas #variantsoptimes (una vez al mes) y
#motoptim (una vez por semana). En los tuits con la etiqueta #variantsoptimes se hace
un llamamiento directo a la participacién colaborativa de la comunidad de seguidores.
Las aportaciones de los usuarios, que establecen entre ellos didlogos internos para afi-
nar o corroborar soluciones, se recogen y se difunden en forma de tuit o tuits finales para
cerrar la colaboracién y agradecerles las respuestas. Es una muestra de cémo se puede
aprovechar la inteligencia colectiva de la comunidad para hacer crecer el conocimiento
linglistico.



Con la etiqueta #motoptim se destacaun término
que se quiere destacar por su actualidad o, a ve-
ces, por su especializacion.

De vez en cuando también se utilizan etique-
tas con un contenido que remite a una temati-
ca linglistica concreta, por ejemplo #prondncia,
#abreviacions, #léxic, #fraseologia, #refranys,
#majlscules, #mindscules, #sinonims, #collo-
quial, o de otros como #plujadefitxes con que se
pide la colaboracién del usuario para que pro-
ponga contenidos linglisticos que contribuyan a
enriquecer el buscador.

3. Resolver las consultas

lingiiisticas que se formulen y
que se puedan responder de
manera agil y breve. La finalidad
Gltima es atender el usuario y 97
fidelizarlo.

4. Difundir el servicio
de atencion personalizada
de la web Optimot
(optimot.gencat.cat)
redirigiendo las consultas
lingiiisticas que piden una
respuesta mas elaborada.

5. Detectar las necesidades
y carencias lingliisticas de
la ciudadania y recoger las
sugerencias para innovar y
ampliar los contenidos del
buscador y mejorarlo.

| € 2

Piiblico destinatario:

Ciudadania en general y colectivos
profesionales especificos con perfil
de Twitter interesados en mejorar
cualitativamente el uso que hacen
de la lengua catalana y en recibir
contenidos lingiiisticos de valor.


http://optimot.gencat.cat

* Tuits de respuesta a consultas lingtisticas: El perfil de Twitter es también una
oportunidad para atender las dudas del usuario. Se trata de consultas sencillas que
se pueden responder en un espacio de 140 caracteres, ya que las que piden una
respuesta mas compleja se dirigen al servicio de atencién personalizada que se ofre-
ce en la web Optimot.

* Tuits vinculados a acontecimientos sociales o culturales de actualidad que se
pueden relacionar con contenidos linglisticos:

Por otra parte, y con el objetivo de hacer red e interactuar con el resto de perfiles de la
Direccién General de Politica Linglistica (@Ilenguacatalana, @vxly @cat_cine) y de apo-
yar en las campanasque emprende, como las que ha hecho en el dmbito del derecho (En
catalan, también es de ley) y en el de la empresa (Cataldn y empresa. ¢ Ya estas al dia?), el
perfil @optimotcat crea contenidos linglisticos relacionados o retuitea los de estos perfi-
les cuandola tematica es préxima o se relaciona con la lengua catalana.



Seguimiento

Se hace una diaria en tiempo real de los contenidos del perfil para detectar, ademés
de posibles conflictos, el grado de satisfaccién de los usuarios. El andlisis de este se-
guimiento también es un indicador del impacto del producto y ofrece datos para actuar
proactivamente y reorientar la estrategia si no ha funcionado como se habia previsto.
También permite saber qué contenidos gustan mas y generan mas comentarios e interés
en la Red. En este sentido, semanalmente se hace una recopilacién de los comentarios
que pueden dar una informacién mas relevante sobre lo que interesa o busca al usuario.

Algunos datos representativos del perfil @optimotcat

Seguidores el 31/5/2015 6.425
Tuits enviados mensualmente* 144
Interacciones (menciones, respuestas y retuits) mensuales* 1.505
Usuarios participativos (usuarios tinicos que interaccionan) mensuales* 637

*medias de los meses de febrero a mayo del 2015
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Facebook Palau Robert

La pagina de Facebook nace con la voluntad de abrir un nuevo canal de informacién para
llegar al pablico. Complementa, como se ha hecho posteriormente con otras redes, el ca-
nal basico de informacién: la web.

Lairrupcién de las redes sociales ha supuesto un cambio importante en el modelo de co-
municacién de los centros de caracteristicas similares al Palau Robert. Se apuesta por la
jerarquia horizontal de la informacién, la interaccién de la ciudadania en los procesos de
comunicacién, de manera diferente de cdmo se habia hecho antes, cuando la comunica-
cién provenia de un Unico emisor. La comunicacién, en este sentido, se enriquece y per-
mite tener una idea muy precisa de la acogida de cada propuesta del centro.

Un centro como el Palau Robert no podia quedar al margen de este proceso, por su voca-
cién popular, por el deseo de dar a conocer al mayor nimero de ciudadanos posible una
oferta cultural, recreativa y ludica que se pone a disposicién de todo el mundo de forma
gratuita.

El Palau Robert conoce mejor, desde la irrupcién de las redes, la opinién de la gente so-
bre las propuestas que se ofrecen en el centro. Los seguidores de la pagina comentan,
sugieren, critican y recomiendan, desde su perspectiva e independencia, y conforman, dia
a dfa, la imagen determinada de cada propuesta. Una participacién que a menudo ofrece
una informacién inmediata y mltiple de lo que va pasando. Esta idea general coge forma
en la Red, que afortunadamente es positiva en la mayoria de los casos. Es la mejor publi-
cidad que se puede hacer porque son los usuarios del centro, los seguidores de la Red
los que recomiendan la oferta que se hace.



Facebook permite llegar al ciudadano con un
lenguaje coloquial, fresco, con imégenes, de una
manera instantdnea. También vale la pena remar-
car la gran acogida que tienen en este canal los
audiovisuales de corta duracién, de un cierto im-
pacto, y las fotografias. Todos los audiovisuales
producidos actualmente tienen una duracién in-
ferior al minuto y destacan por el dinamismo, po-
runa musica adecuada que atrape a los segui-
dores.

Uno de los contenidos que capta el interés de
mucha gente es la informacién de las rutas por
toda Catalufia. Cada semana se propone una, de
las rutas de las bases de datos, que también se
divulga desde la pégina de Facebook de Cata-
lunyaExperience de la Agencia Catalana de Tu-
rismo y otras redes de instituciones y entidades
del territorio. Se cuenta con la ventaja de un pais
de grandes contrastes, con paisajes y tierras muy
diferentes, que tiene un interés evidente para la

Herramienta:
Facebook del Palau Robert
facebook.com/PalauRobert

Tipo:

Pagina de Facebook gestionada

por la Direccién General de

Atencion Ciudadana y Difusion
(Departamento de la Presidencia) en
horario de atencion de 9 a 18 horas,
de lunes a jueves, y de 9 a 15 horas
el viernes.

Definicion:

La pagina difunde las actividades
del Palau Robert (exposiciones,
actos, actividades ...) y los itinerarios
de la base de datos de rutas del
centro mediante textos, fotografias y
audiovisuales.

Objetivos:

Informar a los ciudadanos de las
actividades que se programan en

el centro y también de pequefios
acontecimientos o vivencias que

no tienen la categoria de noticia
pero si que pueden tener un interés
para el ciudadano. Se trata de que
el ciudadano perciba el latido del
centro en el dia a dia, saber en
cada momento qué pasa. Desde

la pagina de Facebook se informa
de los detalles de la preparacion
de una exposicion, de un concierto,
de un mercado benéfico ... para ir
creando el ambiente que genere el
interés por el acontecimiento. Para
conseguir, en definitiva, una gran
red en la cual todo el mundo puede
decir la suya, hacer sus aportaciones
y conseguir una comunicacion
multiple e interactiva.
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gente de aqui'y de fuera, como se pone de manifiesto en el nimero de ciudadanos que
lo visitan cada afio. Se persigue en todo momento conseguir el méximo de sinergias y de
colaboraciones para difundir los mensajes. Es necesario, por lo tanto, mantener una in-
terlocucidn activa y constante con otros agentes y personas activas en la comunicacién.

Datos de 2015

Enero Febrero Marzo Abril Media

Simpatizantes 8.723 8.836 8.891 9.027
Entradas en el muro 22 35 37 44 36
Comentarios 36 72 90 28 54
Interacciones: Me gusta 640 1.476 2.072 1.241 1.359
Comparticiones 163 284 528 199 242
Hablan 1.225 1.513 1.099 1.225
Alcance 34.353 37.963 108.318 201.261 73.141

Multicanalidad

El Palau Robert hace llegar la informacién a través de diversos canales y es consciente
de que eso incrementa la posibilidad de divulgar la actividad del centro entre un publico

muy amplio.

Los canales usados para la difusién de mensajes son:

* Sala de Prensa de la Generalitat: Desde dénde se hace llegar la informacién a los
medios de comunicacién. Los envios de la informacién en Sala de Prensa permiten
utilizar diversas listas de correo electrénico segun la tematica que se encuentran en
las bases de datos de periodistas de cada departamento de la Generalitat. Una tarea

que se complementa con una relacién constante con los medios.

e Web del Palau Robert: Que recoge una informacién muy amplia de cada actividad.
Cada exposicién incluye una explicacién amplia, audiovisual, imagenes, enlaces, acti-

vidades paralelas, enlaces con las redes ...

¢ Facebook



Twitter: Informacién general, seguimiento de
los actos.

* Flickr: Imagenes de las exposiciones y actos
relevantes.

* YouTube: Audiovisuales de las exposiciones
y de las actividades relevantes.

¢ Aplicacion movil: La informacién de la web
adaptada a los mdviles.

Redes y servicios mdviles

La pagina de Facebook esté al alcance del emi-
sor y del receptor en los servicios mdviles. Es
un canal en que la publicacidn, la recepcién de
mensajes y la interaccién son mas sencillas. Es
también una herramienta apropiada para dar a
conocer las primeras imagenes, las primeras im-
presiones de un acontecimiento. Es una herra-
mienta instantdnea y muy 4gil tanto antes de que
tenga lugar, en lo que nombramos la informacion
previa, como en el momento que tiene lugar.

o Conseguir que el maximo
ndimero de personas que
siguen la pagina de Facebook
se impliquen activamente en
las actividades y que visiten el
centro.

o Conocer el punto de vista de los
seguidores sobre las propuestas
(actividades, exposiciones,
rutas, actos...).

» Responder las preguntas que se
formulen.

Publico destinatario:
Ciudadanos usuarios de Facebook
de Catalufa, Estado espafol y
otros paises que visitan Catalufia
interesados en conocer las
actividades que se programan en
el centro y conseguir informacion
sobre Catalufa. El Palau Robert
es un centro de exposiciones de
temdtica diversa que acoge la
Oficina de Turismo de Cataluna a
la ciudad de Barcelona y dispone
de un Jardin donde también se
programan actividades. El centro
tiene una base de datos de casi
700 rutas de toda Catalufia que
también se dan a conocer a través
de la pagina de Facebook.



Publicacion de contenidos

La informacién se centra, basicamente, en la oferta cultural y lidica del centro (exposi-
ciones, actividades, actos) y también en la informacién del territorio (rutas). También se
informa de las exposiciones que se presentan a otras salas de la Generalitat que se han
coordinado desde el Palau Robert: Espacio Santa Caterina de Gerona, Centro Cultural
Blanquerna de Madrid y Espacio Catalufia Europa de Bruselas.

La informacién que se publica en las redes se elabora desde el centro con el apoyo de
comisarios y personas del centro vinculadas a las exposiciones, principalmente.

Consultas

Se responde con la méxima celeridad las preguntas, siempre que es posible en el mismo
dia que se formulan. Todo fluye constantemente, la interaccién es continua, nada se de-
tiene. Todo lo que huye del dinamismo, la atencién inmediata, se aleja de los conceptos
bésicos de la Red. Sélo en el caso de preguntas que requieren consultas y la elaboracién
de una respuesta mas detallada se puede romper este principio. La inmediatez tiene que
ir vinculada con la seriedad y la informacién completa. No responder bien o con errores
implica desprestigio, romper la confianza del receptor en la herramienta.



Promociones

En alguna ocasién se usa el recurso de la promocién de una actividad. Este es un recur-
so de Facebook apto para las exposiciones mds importantes que se presentan cada afio
en el centro. Se trata de exposiciones de produccién propia, de gran formato, que han
requerido una cierta inversién y mucho trabajo previo, de algunas rutas o audiovisuales
de rutas que merecen una difusién especial o de algin acontecimiento relevante como
el ciclo Las Noches de Verano. El alcance de las informaciones promocionadas es muy
importante y es una herramienta que vale la pena aprovechar por unos costes asumibles,
teniendo en cuenta el impacto que se consigue.
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Chat sexejoves.gencat.cat

Introduccion

La herramienta del chat se enmarca dentro de la web sexejoves. La web se cred en el
2006 y ha recibido 1.154.373 visitas. Desde el comité editorial de esta web siempre se
ha considerado que las webs de contenidos tienen que poder disponer de algin instru-
mento de consulta virtual. En este sentido, el chat facilita la comunicacién profesional de
los adolescentes y de los jévenes al momento, ya que los adolescentes/jévenes perte-
necen a la generacién digital y actualmente son el colectivo que mas utiliza internet para
obtener informacién sobre salud. Asimismo, el chat esté preparado para el formato mévil
y de mesilla.

La difusién se hace desde los talleres que tienen lugar en las escuelas, y por el sistema
boca-oreja entre los jévenes.

La coordinacién del chat se hace desde el programa de Atencién a la Salud Sexual y Re-
productiva (ASSIR) del Instituto Catalén de la Salud, por profesionales expertos en estos
temas y en la atencién a los jévenes.

La pagina principal de la web contiene el arbol de contenidos, el chat, el correo electréni-
co, las noticias y los mensajes de promocion de la salud.

Cuando el adolescente o joven se conecta al chat, le aparece el mensaje de garantia de
anonimato y confidencialidad. Esta caracteristica favorece la formulacién de preguntas a
los profesionales sobre temas que en la consulta habitual no suelen abordar a los jéve-
nes ni los adultos, como el conocimiento del cuerpo para disfrutar de la sexualidad, la pri-
mera vez en las relaciones y la orientacion sexual, entre otros.


http://sexejoves.gencat.cat

Hay muchas mas entradas en la web que con-
sultas al chat, ya que se supone que los jéve-
nes consultan por curiosidad las diferentes he-
rramientas de la web. Con respecto al chat, se
sorprenden que aparezca la respuesta del profe-
sional. Por eso, a veces preguntan si les respon-
de una méquina. El chat permite al adolescente
preguntar al profesional y recibir la respuesta en
tiempo real, manteniendo una conversacién so-
bre los diversos temas que lo preocupan.

El profesional que responde en el chat

Actualmente hay cuatro profesionales (comadro-
nas) del Instituto Cataldn de la Salud de la Aten-
cién a la Salud Sexual y Reproductiva que res-
ponden las consultas del chat del lunes al séba-
do de 17 a 21 horas. Para entrar al chat, el pro-
fesional conecta con las comunidades del Ca-
nal Salud mediante su contrasefia, visualiza las
entradas y puede activar la sonoridad para cada
entrada del chat. Se pueden conectar hasta seis
conversaciones.

Si se cree conveniente, el profesional puede re-
mitir a los contenidos de la web para ampliar la
informacién de la respuesta.

Cada entrada queda identificada con un cédigo
anénimo para el profesional y que, después, se
elimina automaticamente. La conversacién no se
graba y también desaparece cuando el joven se
desconecta. Por lo tanto, si el joven se conecta
mas veces el cédigo identificativo es diferente.

Herramienta:
Chat
sexejoves.gencat.cat

Tipo:

Chat del Canal Salud gestionado
por profesionales de Atencion a la
Salud Sexual y Reproductiva del
Instituto Catalan de la Salud.

Definicion:

Chat de la web
sexejoves.gencat.cat

del Canal Salud gestionado por
profesionales de Atencién a la
Salud Sexual y Reproductiva del
Instituto Catalan de la Salud y con
un horario de atencion del lunes
al sabado, de 17 a 21 horas, no
festivos.

Objetivos:

1. Informar a los adolescentes
y los jévenes sobre temas de
salud sexual y reproductiva.

2. Resolver dudas o problemas de

forma interactiva en tiempo real.

Publico destinatario:
Adolescentes y jovenes que utilicen
la herramienta de chat antes

que la consulta telefénica o la
presencial.
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Como funciona

Cuando entra en la web, el joven visualiza el banner del chat.

Cuéndo cliquea encima de, le aparece la informacién siguiente:

Chatea con nosotros

« Sitienes cualquier duda o problema, puedes chatear con nosotros; nuestros horarios
son del lunes al sdbado de 17 a 21 horas, excepto los festivos.

¢ No dudes en hacerlo en caso de que no hayas encontrado alguna informacién o bien
necesites alguna aclaracién de manera personalizada.

e Has de tener en cuenta que, si te conectas mediante el mévil, a veces la conversa-
cién se puede cortar y tendras que volver a conectarte.

¢ Sélo hace falta que cliques encima del mensaje de inicio y te atendera uno de nues-
tros operadores.

En caso de que el sistema no sea operativo en el momento de la conexién, podras dejar
tu mensaje y nos pondremos en contacto contigo tan pronto como sea posible.

Y la politica de privacidad

Tus datos personales y médicos reciben un tratamiento confidencial y no son utilizados
con ninguna otra finalidad que no sea la derivada de la prestacién de servicios.

Asimismo, el tratamiento de todos los datos que son responsabilidad del ICS cumple
las disposiciones establecidas por la Ley organica 156/1999, de 13 de diciembre, de
proteccién de datos de cardcter personal (Boletin Oficial del Estado nimero 298, de 14
de diciembre de 1999); el Decreto 29/1995, de 10 de enero (Diario Oficial de la Gene-
ralitat de Catalufia nimero 2013, de 17 de febrero de 1995), modificado por la Orden
SSS/250/2002, de 1 de julio (Diario Oficial de la Generalitat de Catalufia nimero 3678,



de 16 de julio de 2002); y las normas y procedimientos de seguridad establecidos por el
ICS, que garantizan la confidencialidad.

Cuando se inicia la conversacién, aparece este mensaje:

j"Hola! Esta conversacion sera completamente privada. No registramos las conversaciones,
ni siquiera te pedimos tu nombre.”

La conversacién con la persona usuaria empieza cuando el profesional se conecta.

Resultados
Cuantitativos:

Durante el 2015 (hasta a finales de mayo) ha habido 454 chats. El perfil de la persona
usuaria es chica en el 65% de los casos y la mitad pertenecen al grupo de edad de 16 a
18 afios. La mitad de los chicos que chatean tienen de 15 a 16 afios.

Los temas més consultados han sido el conocimiento del cuerpo (29%), contracepcion
(15%), contracepcién de urgencia (13%), afectividad y sexualidad (9%) y embarazo
(7%). También se ha consultado, en menor porcentaje, sobre la primera vez en las rela-
ciones, patologias, abuso, aborto, infecciones de transmisién sexual, eyaculacién precoz
y disfunciones eréctiles.

Cualitativos:

Los jévenes que utilizan el chat manifiestan que estan altamente satisfechos con el ser-
vicio. Los profesionales que atienden el chat consideran Util este servicio porque comple-
menta la tarea asistencial que de forma presencial se hace con los jévenes a las consul-
tas de los centros. Los j6venes a los cuales se dirige, que ya son nativos digitales, lo per-
ciben como un servicio absolutamente normal, ya que usan las redes para sus relaciones
con el sistema publico de salud.
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Wikiloc. Rutas del Palau Robert

Objetivos especificos:

1. Incorporar rutas a pie, en bicicleta o en automdévil. Siempre que sea posible se tienen
que corresponder con itinerarios sefalizados que dependan de administraciones o de
entidades que garanticen el buen estado y vigencia. Las excursiones a pie tienen que
discurrir, preferentemente, por senderos, evitando al méximo las pistas y las carreteras.
Las excursiones en bicicleta tienen que discurrir por caminos anchos, pistas o carre-
teras de muy poco trafico evitando al maximo las carreteras de circulacién mas densa.
Se podran hacer con bicicletas todoterreno (BTT) o con bicicletas con neuméaticos an-
chos y grabados, aptos para suelos irregulares. Siempre que se pueda, se priorizaran
los puntos de salida comunicados con transporte publico.

2. Asignar a cada ruta una fecha de caducidad o plazo en el cual se tiene que haber co-
rroborado la bondad del recorrido y de su descripcién, ademds de la entidad responsa-
ble del itinerario (que puede ser el mismo Palau Robert).

3. Incorporar la georeferenciacién a todos los itinerarios. La aparicién del sistema de
posicionamiento global (GPS, Global Position System) ha significado una revolucién en
el ambito de la localizacién geografica. La georeferenciacién de los trazados, junto con
la cartografia digital, ofrece posibilidades Unicas para la gestién y divulgacién de las
rutas y hace factible el seguimiento de los recorridos de manera segura e inequivoca

4. Incorporar audiovisuales a las rutas principales, principalmente en el apartado Catalu-
fAa en diez propuestas, para completar toda la informacién de cada itinerario.

5. Presentar algunas rutas especificas en el territorio relacionadas con las exposiciones
que se presentan al Palau Robert.



Velar por una redaccion esmerada de los
contenidos

El nombre de la ruta tiene que ser conciso y ha-
cer referencia al entorno por donde discurre la
excursion utilizando un topénimo definitorio del
recorrido.

La presentacion del itinerario sirve para introdu-
cir la excursion y, sobre todo, para motivar al lec-
tor. Tiene que justificar las razones del itinerario e
incluir, como minimo, una singularidad relevante
del recorrido: paisaje, valor deportivo, naturalisti-
co o del patrimonio cultural y tiene que ser conci-
sa, corta y concreta.

El texto sobre el acceso al inicio de la ruta tie-
ne que estar descrito con exactitud. Se tiene que
especificar cémo se llega, la descripcién y el cé-
digo de las carreteras que llevan al pueblo de ini-
cio del recorrido desde la capital de comarca, ca-
rretera general o autopista principal (rehuyendo
geocentrismos y centralismos). En las rutas a pie
o en BTT que tengan el punto de salida fuera del
pueblo, hay que hacer una descripcién esmerada
del camino que lleva.

En el texto descriptivo se tiene que utilizar un es-
tilo campechano e impersonal (“El itinerario sale
de.., se sube, se sigue.., se llega a..”), nunca se
tiene que redactar utilizando a la primera persona
(como “subiremos, giramos, descenderemos..”).

Para las carreteras, se utiliza el cédigo oficial de
los mapas comarcales 1:50.000 del ICGC.

La toponimia (nombres de lugares tiene en
cuenta la cartografia oficial (mapas ICGC). Hay
que reproducirlos siempre igual.
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Herramienta:
Wikiloc 111
ca.wikiloc.com/geotourism/ —
Catalunya-palau-robert

Tipo:
Canal de rutas del Palau Robert,
Centro de Informacion de Catalufia.

Definicion:

Canal que retine cerca de 700 rutas
de las comarcas de Catalufia que
permiten descubrir el territorio de una
manera atractiva.

Objetivos generales:

1. Poner al alcance de la ciudadania
rutas de todas las comarcas
de Catalufia, que se actualizan
periddicamente y que tienen que
seguir unos criterios de rigor y de
calidad que aseguren la maxima
utilidad.

2. Hacer llegar la informacion con
una plataforma sencilla para
el usuario como es Wikiloc.
Las rutas tienen que tener una
finalidad clara, un solo medio
de locomocion y un itinerario
especifico y preciso entre un punto
de salida y un punto de llegada.

3. Incorporar la informacion de las
rutas del Palau Robert -tracks o
pistas, audiovisuales, imagenes
y textos explicativos- en el
portal de Datos abiertos de la
Generalitat para que puedan
ser reutilizadas por empresas,
operadores turisticos, consorcios,
entidades del ocio, etc., y ofrecer
una oportunidad para que aporten
valor y puedan generar, a su vez,
oportunidades de negocio.


http://ca.wikiloc.com/geotourism/Catalunya
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Piblico destinatario:

Ciudadanos de Catalufia, del Estado espafiol y otros paises. Estos usuarios tienen que
tener en cuenta su preparacion, experiencia e intereses a la hora de escoger la ruta. Para
facilitar la eleccién, el fondo se ha estructurado en diversos apartados: Catalufia en diez
propuestas, Rutas para hacer en familia, Grandes travesfas, Rutas accesibles, Rutas de
interés paisajistico y Rutas de interés cultural. El fondo se ha clasificado en rutas de di-
versa dificultad: muy fécil, media, facil y dificil. Se ha afadido un documento vinculado
(Mas informacidn) donde se explican los criterios utilizados para la clasificacién de las di-
ficultades, para la consignacién de los ftems de distancia, duracién, desniveles acumula-
dos y rutas adaptadas a personas discapacitadas asi como indicaciones importantes para
la seguridad relativas a la cartografia, la alta montafa, épocas recomendadas, sefaliza-
cién y uso del GPS.

Todas las rutas tienen los textos en catalan y castellano, y una parte también estan tra-
ducidas al inglés, con atencién especial en las rutas mas destacadas y las grandes tra-
vesias.

Descripcion
Los contenidos de las rutas tienen que responder a los criterios de calidad siguientes:

* Medioambientales: Transitan por entornos aseados, arreglados, no excesivamente
fragiles, con las minimas interferencias de contaminacién visual y olfativa posibles,
excluyendo, por lo tanto, el paso por zonas deterioradas, poligonos industriales, gran-
jas, vertederos, zonas de practica de trial, etc.

 Patrimoniales: Los elementos de interés naturalistico y cultural (histérico, antropolé-
gico, arquitectdnico o artistico) tienen que ser minimamente relevantes.



Publicacion de contenidos

Las rutas se localizan en la plataforma Wikiloc y en la web del Palau Robert. Cada sema-
na, desde la web del Palau Robert se recomienda una ruta, que se publica al mismo tiem-
po en el perfil de Twitter, en la pagina de Facebook del Centro como en otras redes de
la Generalitat. CatalunyaExperience, 012, gencat, con la voluntad de llegar a un publico
muy amplio.

Una seleccién de los audiovisuales de las rutas mds importantes también se proyecta en
la Oficina de Turismo de la Generalitat en la ciudad de Barcelona, ubicada en la primera
planta del Palau Robert. También se han utilizado algunas de las rutas en otros aconteci-
mientos, como el Salén de la Infancia.

La ciudadania que consulta las rutas expone sus sugerencias y opiniones. Predominan
los comentarios positivos sobre los itinerarios, la ejecucién que se propone y la facilidad
de uso de la herramienta para descargar las pistas. También, en algunos casos, aportan
informaciones que se recogen si se consideran de interés. En la imagen de debajo se
puede comprobar que un ciudadano comenta que las fotos no se corresponden con la
pista marcada en la ruta ltinerario historico por el bosque de Poblet. En este caso se com-
probd que tenia razén y se hizo la sustitucién de las fotos por otros que si que se corres-
pondian.
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Rutas Deportes Catalunya PNPAF- PAFES

Objetivos especificos:
1. Aumentar el nimero de municipios que tengan rutas saludables

2. Construir imagen de marca de la Secretarfa General del Deporte: posicionar como
referente de la promocién de la salud a través de la actividad fisica y el deporte de la
Generalitat.

3. Acercarse a la ciudadania mediante el uso de los recursos tecnolégicos.

4. Construir coaliciones y sinergias para posicionar el canal Esports @wikiloc como pro-
grama referente de las rutas saludables de Catalufia.

Piiblico destinatario:

Wikiloc ofrece la posibilidad de disponer de un canal de rutas, es decir, una aplicacién
web que permite disponer de un espacio propio de rutas GPS, con todas las funcionali-
dades relacionadas con la visualizacién de mapas digitales e interaccién con dispositivos
GPS.

Es una herramienta sencilla, intuitiva y Util dénde poder encontrar en poco tiempo rutas
por todo el mundo. Es una enciclopedia que nos lleva por muchos caminos. El destinata-
rio, por lo tanto, es cualquier persona a quien le guste , ir en bici o hacer turismo activo y
saludable para conocer cualquier sitio del mundo a través de las rutas.



Descripcion

Son recorridos que pueden ser urbanos, periur-
banos y naturales. De nivel facil o moderado, y
al alcance de todo el mundo. Todos tienen algun
valor afiadido con respecto al interés histdrico y
patrimonial. Son lugares especialmente intere-
santes o de medio natural: antiguas vias de fe-
rrocarril, canales, caminos publicos, caminos de
ronda, senderos, buscando los pasos mas ade-
cuados y seguros. También son transitables en
bicicleta.

Publicacion de contenidos

El Canal Esports, Catalunya PNPAF-PAFES,
pretende ir publicando mas rutas saludables,
para que cada municipio de Catalufia disponga.
Asi se facilita a los usuarios encontrar rutas cer-
ca de casa.

El hecho de que Wikiloc sea un programa que
no sélo nos ayuda a encontrar rutas sino a gra-
bar las propias es un activo muy importante para
acercar la actividad fisica a la poblacién y mejo-
rar asf la salud de la ciudadanta.

Los internautas se convierten en una fuente
principal de contenidos, que también se tendran
en cuenta y se incluirdn, siempre que cumplan
los requisitos de las rutas saludables PAFES, en
el Canal Esports.
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Herramienta:
Wikiloc 115
ca.wikiloc.com/geotourism/ —
catalunya-pnpaf-pafes

Tipo:
Canal de rutas de Deportes de la
Generalitat de Cataluna.

Definicion:

Canal de Wikiloc donde estan
disponibles las rutas saludables
de municipios de Catalufa que
participan en el Plan de Actividad
Fisica, Deporte y Salud (PAFES).
El recorrido para andarasegura

la dosis de actividad fisica diaria
que se necesita en beneficio de la
salud, siguiendo la recomendacion
de la Organizacion Mundial de la
Salud (OLMOS): “Cada dia andara
buen paso 30 minutos, como
minimo”.

Objetivos generales:

1. Poner a disposicion de la
ciudadania las rutas saludables
del PNPAF-PAFES, como un
activo para la salud de la
ciudadania.

2. Facilitar una herramienta que
ayudara a grabar las propias
rutas saludables hechas al aire
libre y compartirlas en la Red.


http://ca.wikiloc.com/geotourism/catalunya
http://ca.wikiloc.com/geotourism/catalunya

Iltinerarios Ruta 1714

Objetivos especificos:
1. Incrementar las posibilidades diferentes de visita en torno a los escenarios 1714.
2. Hacer conocer a nuevos publicos los escenarios 1714,

3. Generar mas actividad cultural a la Ruta 1714.

Piiblico destinatario:

Dos publicos, especialmente, por una parte, aquellos interesados por la Ruta 1714 y que
buscan actividades diferentes y, de la otra, aquellos miembros de la comunidad de Wikiloc
y aficionados a las caminatas o al excursionismo.

Descripcion

Los itinerarios fueron escogidos entre los que aportaba la comunidad de Wikiloc. Por una
parte, como reconocimiento a la accién de los usuarios mismos y, de la otra, para garan-
tizar una buena socializacién de estas rutas. Fueron escogidas porque transcurrian por
los escenarios de la Guerra de Sucesién, como la “Ruta de la Batalla” de Prats de Rey o
la Ruta de Barcelona 1714. Pero también se escogieron otras entre las mas populares y
bien valoradas que pasan por estos escenarios, para ofrecer también recorridos alterna-

tivos, capaces de atraer publicos que no estan especificamente interesados en la Ruta
1714,



Publicacion de contenidos

Las rutas se publicaron dentro del portal de la
Ruta 1714 con el permiso explicito de sus crea-
dores, y se iran ampliando siguiendo el programa
del resto de rutas e itinerarios que gestiona la
Agencia Catalana del Patrimonio Cultural.
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Herramienta:
Wikiloc 117
es.wikiloc.com/geotourism/ —
catalunya-ruta-1714

Tipo:
Canal de itinerarios en torno a los
escenarios de la Ruta 1714.

Definicion:

Es un canal de Wikiloc donde se
han recogido aquellos itinerarios
que transcurren por los diferentes
puntos de la Ruta 1714 y que
recurren los escenarios y los
paisajes historicos durante la
Guerra de Sucesion a Catalufia.

Objetivos generales:

1. Ofrecer una actividad diferente
a los visitantes de los
escenarios de la Ruta 1714,
combinando la visita cultural
con el descubrimiento de
naturaleza y la actividad fisica.

2. Hacer conocer a la
comunidad usuaria de las
rutas, especialmente de
Wikiloc, un de referencia, los
escenarios de la Ruta 1714 y
las posibilidades de visita que
ofrecen.


http://es.wikiloc.com/geotourism/catalunya-ruta-1714
http://es.wikiloc.com/geotourism/catalunya-ruta-1714




Aviso legal

Esta obra estd sujeta a una licencia Reconocimiento 3.0 de Creative Commons.

Se permite la reproduccién, la distribucién, la comunicacién publica y la transformacién para
generar una obra derivada, sin ninguna restriccién siempre y cuando se cite al titular de los
derechos (Generalitat de Cataluiia. Departamento de la Presidencia).

La licencia completa se puede consultar en https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/es/legalcode.es

De esta edicién:
© 2015, Generalitat de Cataluiia
Departamento de la Presidencia

Primera edicién: octubre 2015
Disefio gréfico: Estudi Tere Guix
Maquetacién: Entidad Auténoma del Diario Oficial y Publicaciones


http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/es/legalcode.es









