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Resum del Treball Fi de Grau

Proposta de Pla de Xarxes Socials per a I'Ajuntament de Lleida, ja que no disposa d’'una
planificacié per als mitjans socials, malgrat ser un usuari actiu a diverses xarxes. Per aquesta
raod, s'estudia el seu cas i es proposen accions estratégiques per resoldre les seves necessitats
comunicatives i contribuir a una millor estratégia de comunicacio online de I'Ajuntament. Per a
realitzar el projecte, s’ha partit de I'estudi teodric de la comunicacio institucional a les xarxes i de
I'analisi del pla digital de '’Ajuntament de Barcelona i Tarragona.

Catala:

Propuesta de Plan de Redes Sociales para el Ayuntamiento de Lleida, puesto que no dispone
de una planificacién para los medios sociales, a pesar de ser un usuario activo en varias redes.
Por esta razon, se estudia su caso y se proponen acciones estratégicas para resolver sus
necesidades comunicativas y contribuir en una mejor estrategia de comunicacion online del
Ayuntamiento. Para realizar el proyecto, se ha partido del estudio tedrico de la comunicacién
institucional en las redes y del analisis del plan digital del Ayuntamiento de Barcelona vy
Tarragona.

Castella:

. Proposal of Social Media Plan for the City council of Lleida, since it does not have any planning
Angles: for the social networks, in spite of being an active user. For this reason, it studies his case and
propose strategic actions to resolve his communicative necessities and contribute at a better
strategy of online communication of the City council. To carry out this project, has been done
the study of the institutional communication at the social media and the analysis of the digital
plan of the City council of Barcelona and Tarragona.
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1. Introduccioé

1.2. Presentacioé del projecte

En ple segle XXI en qué és viu un gran auge de noves tecnologies i mitjans socials,
és practicament inimaginable que un Ajuntament quedi fora de I'esfera digital i no
s'apropii d’aquests mitjans per a poder comunicar-se amb la ciutadania, atendre les
seves necessitats i donar-los solucions. Pero, per a un municipi, a qui els ciutadans li
demanen en primera instancia I'atencidé de serveis basics, no resulta suficient estar

present a les xarxes socials, si no compta amb un pla digital (Castillo, 2018)".

Les xarxes socials ofereixen una gran oportunitat perqué els ajuntaments es
converteixin en governs 2.0, basats en la interaccio i retroalimentacio entre autoritats
i usuaris. Segons Castillo (2018), I'Ajuntament es converteix en una administracio
digital, mitjangant la construccié d’'una estratégia que utilitza eines tecnoldgiques per
connectar amb els ciutadans i atendre les seves necessitats i serveis. Tot municipi,
per pocs habitants que tingui, ha de construir el seu Social Media Plan, amb I'objectiu
d’organitzar, monitorar i augmentar la qualitat de la seva comunicaci6 amb els
ciutadans (Redondo; Rojas, 2013)2.

Cada vegada son més les administracions locals que disposen dun Pla de
Comunicacio de Xarxes Socials. A Catalunya, els ajuntaments de les tres provincies
(Barcelona, Girona i Tarragona) tenen una estrategia digital per a les xarxes, excepte
I'Ajuntament de Lleida. Aquest ultim opta per estar present als mitjans socials de més
rellevancia, perd sense seguir una comunicacid planificada. Per aquest motiu,
I'objectiu d’aquest projecte és dissenyar una proposta de Pla de Social Media per a
'Ajuntament de Lleida que s’adapti a les seves necessitats comunicatives. Per
aconseguir-ho, partiré de I'estudi teoric de la comunicacio institucional als mitjans

socials, I'analisi del pla digital de I'Ajuntament de Barcelona i Tarragona i, per

! Castillo, A. (2018) Construir la estrategia digital para un municipio. Beers & Politics. Recuperat el 20
d’abril del 2020, de https://beersandpolitics.com/construir-la-estrategia-digital-municipio

2 Redondo, M. i Rojas, P. (2013). Cémo preparar un plan de social media marketing. En un mundo que
ya es 2.0. (4 ed). Barcelona: Gestién 2000.



descomptat, I'analisi de la comunicacio a les xarxes socials de I'’Ajuntament de Lleida,
per finalment, acabar presentant el Pla de Xarxes Socials d’aquesta institucio i el

procediment a seguir amb cadascuna de les fases que componen el pla.

1.2. Elecci6 del tema i justificacio

L’interes per abordar aquest tema de treball sorgeix a causa de diversos factors: d’'una
banda, avui en dia, més de 25 milions d'espanyols son usuaris de les xarxes socials i
cadascun d'ells utilitza de mitjana 3,7 plataformes (IAB Spain, 2019)3. Aixi doncs, no
és d'estranyar que els ajuntaments hagin decidit utilitzar els mitjans socials a favor
seu, tenint en compte que la majoria dels seus publics es troben alli. En aquest context
ha sorgit un nou perfil laboral, el community manager que s’encarrega de gestionar la
preséncia en linia d’una organitzacio o institucio (Castell6, 2010)*. Com a estudiant
de periodisme, aquesta figura emergent i la comunicacio institucional em desperten
un gran interes. En efecte, a través d’aquest treball tinc intencié d’aprendre més sobre
la planificacid estratégica de la comunicacio a les xarxes socials i adquirir els

coneixements necessaris per a poder aplicar-los en el futur.

D’altra banda, he centrat el meu projecte en I'Ajuntament de Lleida per un motiu
practic: a I'estiu del 2019 vaig tenir 'oportunitat de realitzar un periode de practiques
de tres mesos a I'Ajuntament, una experiéncia que em va permetre conéixer a fons la
institucio i detectar les seves principals mancances comunicatives. Per aquesta rao,
a través d’aquest Pla de Xarxes Socials, el meu objectiu és poder contribuir a una
millor estrategia de comunicacié online de I'Ajuntament i que aix0 permeti a

I'administracié aconseguir els seus objectius generals.

1.3. Limitacions

Per dur a terme la creacié del projecte era necessari entrevistar a directius de
comunicacio de diverses institucions, entre elles I'’Ajuntament de Lleida, amb I'objectiu

d’analitzar el pla digital o la comunicaci6 a les xarxes socials d’aquestes. Aquesta

3 1AB Spain (2019) Estudio Anual de Redes Sociales 2019. Recuperat el 20 d’abril del 2020, de
https://iabspain.es/wp-content/uploads/2019/06/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-
2019 vreducida.pdf

4 Castelld, A. (2010) Una nueva figura profesional: el Community Manager. Revista Pangea (4), 74-97.



feina no va ser dificil al principi, gracies a I'avantatge de la relacio i el contacte que he
mantingut amb [I'’Ajuntament de Lleida, després de formar part de l'equip de
comunicacié com a estudiant en practiques. No obstant aixd, m’ha resultat més
complicat establir contacte amb les persones amb qui no existia cap contacte en
comu, com la directora de I’Ajuntament de Barcelona i la de Tarragona. Tot i aixo,
gracies a les xarxes socials he pogut contactar amb aquestes institucions, les quals

s’han mostrat molt interessades i han acceptat participar en el treball.

2. Metodologia

El primer pas per elaborar aquest projecte ha sigut posar en ordre totes les questions
sobre la comunicacio institucional mitjangant la creacié d’un index, a través del
seguiment del qual pogués crear el Social Media Plan. A continuacio, he dut a terme
una cerca exhaustiva i una recopilacié d’'informacié sobre el tema que aborda el
treball. Aquesta informacio s’ha obtingut de diverses fonts documentals com llibres,

articles i publicacions en linia, les quals es troben enumerades en l'apartat

Bibliografia.

Tota aquesta informacié que m’ha servit per contextualitzar el treball, aixi com el Pla
de Xarxes Socials, configura el marc teoric, que tracta el tema de la comunicacio
institucional als ajuntaments, la publicacié i gestié de continguts i el pla d’acci6 als
diferents mitjans socials. També ha sigut necessari investigar sobre el Pla de Social
Media i les etapes que el componen, amb la finalitat d’elaborar el de I'Ajuntament de
Lleida.

El seguent pas després de la documentacié ha sigut contactar amb les persones a
les quals pretenia entrevistar (les directores de comunicacié dels ajuntaments de
Barcelona, Tarragona i Lleida), a través d’'un questionari d’elaboracio propia recollit a
I'Annex. Gracies a aquestes entrevistes he analitzat meticulosament el Pla de Xarxes
Socials i I'estrategia digital de cada administracid, que juntament amb el marc teodric

m’han permeés realitzar el projecte.

Finalment, he creat el Pla de Xarxes Socials de I’Ajuntament de Lleida, a partir de tota

la investigacio i analisi anterior i identificades les necessitats comunicatives de



'Ajuntament, observades mitjancant la meva experiéncia com a becaria al

Departament de Comunicacio i I'entrevista amb la directora de seccio.

3. Marc teoric

3.1. Que és la comunicacio institucional?

Villagra (2010)° defensa que la comunicacio institucional és aquella que parteix de les
institucions publiques i privades, amb I'objectiu d'informar a la ciutadania sobre les
activitats que realitzen per tal d’aconseguir la seva legitimitat com a instituci6. Aquesta
comunicacié comprén “tota activitat comunicativa integrada, produida per la
institucid, dirigida a tots els seus publics, tant interns com externs, amb la
finalitat de crear una relacio favorable amb ells” (Villagra, 2010, p.216). En esseéncia,
Canel (2007)8 es refereix a la comunicacio institucional com “el procés de dialeg entre
una institucié i els seus publics” (p.52), el mitja pel qual les institucions manifesten la
seva identitat i la manera en qué expliquen qué fan i com es projecten a si mateixes
cap a l'exterior. Dit d'una altra manera, la comunicacié institucional és “el procés que

tradueix la identitat de I'organitzacié en imatge” (Dolphin, 2000, p.42)".

Villagra (2010) diferéncia la comunicacio institucional de la corporativa per la
naturalesa de les organitzacions que la realitzen, pels seus objectius i per com
funcionen. Aixi, Mora (2009)® afirma que la comunicacio institucional quan treballa
cap a dins de les institucions busca conéixer la propia identitat de la institucid,
plasmar-la en la seva cultura i elaborar un discurs comprensible per als altres. Mentre
que quan treballa cap a fora de l'organitzacid, la comunicaci6 institucional ha de

meréixer credibilitat, demostrar rellevancia i transmetre empatia. Gutiérrez i Porte

® Villagra, N. (2010) Los retos de la marca corporativa y su relacién con las marcas de producto, a
Villafafie, J. (Dir.), La comunicacion empresarial y la gestion de los intangibles empresariales en
Esparia y Latinoamérica. Informe Anual 2010. Madrid: Pearson Educacion, pp.215-220.

6 Canel, M. J. (2007) Comunicacion de las instituciones publicas. Madrid: Editorial Tecnos.

” Dolphin, R. R. (2000) The Fundamentals of Corporate Communication. Londres: Buttherworth-
Heinemann.

8 Mora, J. M. (2009) Direccién estratégica de la comunicacion. (ed.): 10 ensayos de comunicacion
institucional. Pamplona: EUNSA.



(2013)° asseguren que si aquest procés es realitza eficagment, el resultat final de la
comunicacié institucional sera la construccio de confianga i de legitimitat d'aquesta

organitzacio davant I'opinié publica o els seus grups d'interés o stakeholders’.

Per tant, la comunicacié institucional és especialment important per a la generaci6 de
credibilitat, reputacio, legitimitat i confianga en les organitzacions publiques
(Gutiérrez i Porte, 2013).

Canel (2007) manifesta que les institucions publiques gestionen i proveeixen serveis
per a tots els ciutadans, pagats mitjangant els impostos dels contribuents. Aixi mateix,
un aspecte fonamental d'aquesta mena d'institucions és la responsabilitat que tenen
pel fet de ser publiques. En aquest sentit, la comunicacid institucional té un component
estrategic intrinsec, que fa referéncia a quins missatges ha de transmetre la institucio,
com ha de fer-ho, on ha de dir-ho, a qui, quin és el resultat que s'espera d'aquesta
interaccié i com ha de respondre als outputs emesos pels publics (Canel, 2007).
Finalment, Porte (2009)'"" sosté que la comunicacio institucional ha de ser realitzada
de manera organitzada, dirigida a les persones i grups de l'entorn social en el qual es
desenvolupa la seva activitat, amb I'objectiu d’establir-hi relacions de qualitat i adquirir

una notorietat social i imatge publica adequada a les seves finalitats i activitats.

3.2. Evolucioé de la comunicacio institucional

Les dues ultimes decades del segle XX, son una etapa de maduresa de la
comunicacié empresarial i institucional. Noguero (2006)'? afirma que en els anys

vuitanta i noranta, comenga a sorgir la figura del director de comunicacié, també

® Gutiérrez Garcia, E. i La Porte Fernandez-Alfaro, T. (2013) Introduccion: misién de las instituciones
en un ambito democratico. (ed.): Tendencias emergentes en la comunicacion de instituciones.
Barcelona: UOC Press.

1% Stakeholder és una paraula de 'anglés que, en I'ambit empresarial, significa interessat o part
interessada, i que es refereix a totes aquelles persones o organitzacions afectades per les activitats i
les decisions d'una empresa.

" Porte, J. M. (2009) La comunicacion institucional como fundamento integrador. Pamplona: EUNSA.

12 Noguero, A. (2006). Consideraciones acerca de las relaciones publicas en el siglo XX y su
incardinacion actual en el fenébmeno de la globalizacion. Universitat Autbnoma de Barcelona.



conegut com a dircom™, en un context jerarquic dins de l'estructura de gestio
empresarial. A més, aquesta etapa es caracteritza per convertir als professionals de
la comunicacio institucional en assessors o consultors estrategics de comunicacio.
Cal destacar que, com indica Mora (2009), “la comunicacié institucional implica
necessariament una visio integrada dels diferents aspectes de la comunicacié de les
organitzacions” (p. 23). Per tant, els directors de comunicacié son qui tenen aquesta
mentalitat integradora, que els porta a treballar de manera coordinada amb la resta
de departaments de I'entitat, gestionant de manera coherent i cohesionada totes les
arees. A grans trets, “la integracié dels departaments de comunicacio en la vida de
les institucions depén en bona part de la capacitat de govern dels seus directius” (p.
70).

El desenvolupament teodric de la comunicacid institucional esta marcat principalment
per dos paradigmes. Miguez (2007)', Cornelissen (2008)"® i Mora (2009) asseguren
que el primer és el paradigma relacional, que va sorgir amb forga durant els anys
noranta i que se centra en l'analisi de les relacions entre institucions i publics. Aquests
autors consideren el concepte de relacié com l'eix de la comunicacio institucional. El
segon és el paradigma reputacional, que se centra en el context directiu i cerca
aportar formules per a valorar i mesurar la reputacié d'una organitzacié davant els
seus publics (Miguez, 2007; Cornelissen 2008; Mora 2009).

Actualment, el desenvolupament de la comunicacio institucional esta marcat per un
entorn globalitzat, competitiu i canviant en qué empreses i institucions s'enfronten
amb desafiaments i oportunitats que requereixen analisis i plantejaments cada
vegada més professionals de la comunicacié, tant en I'ambit estratégic com operatiu
(Noguero, 2006).

'3 Dircom és I'acronim de director de comunicacio, és a dir, és un professional la missié del qual és
establir la concepcid, planificacié i gestié de qualsevol mena d'activitat de comunicacié que afecti la
imatge publica de la seva organitzacio o al seu propi funcionament intern.

4 Miguez, M.I. (2007). Anélisis del uso de los conceptos de publico, stakeholder y constituent en el
marco tedrico de las relaciones publicas. Revista de estudios de comunicacién. Bilbao: Facultad de
ciencias sociales y de la comunicacién. Universidad del Pais Vasco.

1% Cornelissen, J. (2008). Corporate Communication: A guide to theory and practice. Londres: Sage.

10



3.3. Conceptes d'identitat, imatge i reputacié

Mora (2009) sosté que conéixer la propia identitat de la institucid és el punt de partida
de la comunicacio institucional. “La identitat és el conjunt de trets que configuren la
personalitat d'una institucio i la distingeixen d'unes altres: el seu origen, la seva
historia, la seva missio i les seves caracteristiques essencials” (p.53). Per a Balmer i
Greyser (2003)'® la gestié de la comunicacié institucional és la forma en qué els
publics coneixen les caracteristiques particulars de la institucié. Per aquest motiu,
conveé planificar la comunicacio des de la perspectiva que tot el que es digui o es faci
comunica una determinada manera de ser, una identitat propia i “quan la identitat
d'una organitzacié esta ben gestionada, pot tenir com a resultat la fidelitzacié dels

seus diferents publics” (Balmer i Greyser, 2003, p.37).

Pel que fa a la imatge institucional, Capriotti (1999)'"" afirma que “és l'estructura
mental de la institucid que es formen els publics, com a resultat de tota la informacio
relativa a la organitzacio” (p.29). Per a Capriotti (1999), la formaci6é de la imatge
institucional en els publics es genera a partir dels trets o atributs que s'atorguen a una
corporacio, com a resultat d'un procés d'informacio cognitiu, que es genera a través
de determinades fonts (mitjans de comunicacio, relacions interpersonals i experiéncia
personal). Frombrun (1996)'8, Dolphin (2000) i Mora (2009) estan d'acord en qué la
comunicacio institucional funciona de manera efectiva quan identitat i imatge
coincideixen en els publics. D’aquesta manera, s'aconsegueix la coheréncia en els

missatges que es transmeten tant cap a dins com cap a fora d'una institucio.

Un altre element relacionat amb la imatge institucional és el concepte de reputacié

institucional. Villafafie (2004)'° defensa que, juntament amb la imatge, configuren la

' Balmer, J. i Greyser, S. (2003) Revealing the Corporation: Perspectives on Identity, Image,
Reputation, Corporate Branding and Corporate-Level Marketing. Londres: Routledge.

7 Capriotti, P. (1999) Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Ariel Comunicacion.

'® Fombrun, C. (1996) Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Harvard: Harvard
Business School Press.

19 Villafafie, J. (2004) La buena reputacion: Claves del valor intangible de las empresas. Madrid:
Piramide.
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percepcio publica d’'una institucio, ja que la imatge actua com a figura i la reputacio
constitueix el fons sobre el qual es projecta la figura. La reputacio institucional no és,
doncs, la imatge d'una organitzacio, sind un judici o una valoracié que s'efectua sobre
la imatge (Villafafie, 2004). Per a Fombrun (1996) i Van Riel (2004)%, la reputacio
d'una institucié pot ser entesa com la suma de percepcions que els stakeholders tenen
d'una companyia. Per tant, aquests dos autors consideren la reputacié com una mena
d'avaluacioé que sorgeix en la ment dels publics sobre la imatge d'una institucié. Per
la seva banda, Fombrun (1996) afirma que la institucio presenta alguns trets d'identitat
com “la visibilitat, la diferenciacio, I'autenticitat, la transparéncia i la fortalesa” que es

consideren fonamentals en la consecucié d'una bona reputacio (p.57).

D'altra banda, Villafafie (2004) assegura que conceptualitzar la reputacid exigeix una
visi6 més integradora. Segons els seus estudis, la reputacié implica una triple
dimensi6. En primer lloc, una dimensié axioldgica que inclou els valors culturals de
l'organitzacio i un plantejament étic en les seves relacions i responsabilitats socials.
Una segona dimensio és un comportament corporatiu compromés amb clients,
empleats i accionistes (si es tracta d'una societat que cotitza en borsa). La tercera
dimensi6 es basa en una actitud proactiva de l'organitzacié respecte a la
comunicacié de la reputacid. En aquest ultim aspecte, considera que l'activitat
comunicativa ha d'estar enfocada a aconseguir una bona comunicacié de la seva
reputacié. “La comunicacié de la reputacié és el que posa en valor el capital
reputacional d'una institucio, ja que la reputacié que no es comunica no genera valor,
encara que existeixi” (p.155). Per tant, segons sosté Villafafie (2004), “la reputacio

perqué generi valor ha de ser gestionada i comunicada” (p.193).

En conjunt, segons Villafafie (2004) la identitat, la imatge i la reputacié han de
gestionar-se en tots els nivells de I'organitzacid i en totes les arees de la seva activitat.
L’autor afirma que el comportament de la institucid, cada acte dels seus empleats, té
un efecte en la percepcié general dels publics creant la idea d'aquesta empresa o

institucio.

20 van Riel, C. (2004). Comunicacion corporativa. Madrid: Prentice Hall.
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3.4. Comunicacié com a pecga estratégia als ajuntaments

Villar (2016)?" manifesta que la comunicacié cada dia és més rellevant a I'nora de
gestionar estratégicament un Ajuntament, ja que ha deixat de ser un tema prescindible
per esdevenir un eix central en el desenvolupament de la gestio diaria de la corporacio
municipal. “La comunicaci®é com a peca estrategica requereix planificacio,
organitzacié i gestié adequada per a canalitzar correctament tots els fluxos
informatius que genera la institucié” (p.22). En paraules d'Alvarez i Caballero (1997)%,
“I'exit d'una institucio, d'un politic o d'un producte, esta relacionat en proporcié directa,

a l'eficacia de la seva activitat comunicativa” (p.19).

La comunicacié en un Ajuntament s’entén com “el procés de gestio de les
informacions que emanen d'aquesta en tots els seus nivells, aixi com la gestio de les
respostes de la institucio als publics amb I'objectiu d'aconseguir una bona relacié amb
ells, amb vocacié de servei public” (Villar, 2016, p.29). L'autor defensa que des d'un
Ajuntament la comunicacio institucional permet crear una comunitat integrada i
participativa amb accions comunicatives adaptades a la idiosincrasia de cada localitat.
D’aquesta manera, es genera la comunicacié humana que permet connectar d'una

forma més eficag I'organitzacié amb els seus publics.

Segons Villar (2016), I'auge dels canals de comunicacioé digitals ha significat un canvi
substancial en la manera d'entendre la comunicacié. No fa molts anys, els estudis
sobre comunicacio se centraven en els efectes que els mitjans massius produien en
la societat. En canvi, actualment s'analitza el nou paradigma de la comunicacio,
afavorit per I'aparicié de les xarxes socials, que al costat dels dispositius electronics
permeten convertir a qualsevol receptor en emissor d'informacié. Per la seva banda,
Sotelo (2007)? afirma que la multiplicitat d'emissors i receptors genera una xarxa de
canals comunicatius, on la informacio flueix d'una forma més rapida, pero a la vegada

afavoreix la pérdua del control dels missatges.

21 Villar, Jorge (2016) Gestion y planificacion de redes sociales profesionales: Todo lo que debes saber
para gestionar correctamente redes sociales corporativas. Deusto.

22 Alvarez, T. i Caballero, M. (1997): Vendedores de imagen. Los retos de los nuevos gabinetes de
comunicacién. Barcelona: Paidos.

2 Sotelo, C. (2007) Introduccion a la Comunicacion Institucional. Barcelona: Editorial Ariel.
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Aquest nou paradigma de la comunicacio fa que les institucions i, en el cas que
s'estudia, els ajuntaments hagin de disposar d'estratégies comunicatives capaces de
considerar aquest fenomen per a promoure la seva legitimitat com a organitzacio, el

dialeg, el control dels missatges i I'avaluacio de la seva imatge (Villar, 2016).

3.5. Les xarxes socials en la comunicacio institucional

Villar (2016) defensa que el constant creixement de les xarxes socials digitals ha
afectat el camp de la comunicacié institucional, atés que estem en un entorn en el
qual el que flueixen son les converses i les institucions han de ser particips, posant
en practica la seva capacitat d'escolta, d'expressar interés, de compartir
coneixements i de generar continguts ubics. L’autor exposa que ens trobem davant
nous escenaris, amb noves maneres de comunicar-nos, de relacionar-nos,

d'experimentar i de compartir:

No hi ha un inici ni un final en aquest procés, es tracta de moviments evolutius cap a
altres maneres d'entendre i usar internet que li plantegen a les institucions
desafiaments d'adaptacié i canvis organitzacionals per a no quedar exclosos de

I'escenari on avui es produeixen les converses. (p.16)

Zamora (2006)** declara que en les xarxes socials en linia les institucions
aconsegueixin generar espais de trobada amb la societat, on se situa a l'interlocutor
no com a mer usuari, sind com a subjecte d'opinié i influencia. Aquestes, es
caracteritzen per ser llocs gratuits d'internet, que permeten als usuaris relacionar-se i
intercanviar informacié de diferents maneres. La configuracié del mapa tecnologic de
xarxes socials disponibles és extensa, perd esta dominat per algunes que concentren
I'accés de la gran majoria dels internautes: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube i
Linkedin (Zamora, 2006). Pero, segons Celaya (2008)?°, les xarxes socials sempre
han existit. Es el que es pot denominar una comunitat, un grup de persones

relacionades entre si. En una primera aproximacio, la participacié en les xarxes

24 Zamora, M (2006): Redes Sociales en Internet. Recuperat el 12 de novembre del 2019, de
www.maestrosdelweb.com/editorial/redessociales/

%5 Celaya, J. (2008) La empresa en la web 2.0. Barcelona: Gestion 2000.
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socials online remet a les mateixes motivacions que en les offline: identificacio,
vinculacio i pertinenca (Celaya, 2008). En conjunt, Zamora (2006) defineix a les
xarxes socials a internet com a formes d'interaccié social, basades en intercanvis
dinamics entre persones, grups i institucions en contextos de complexitat. “Sistemes
oberts i en construccié permanent, que involucren a conjunts que s'identifiquen en les
mateixes necessitats i problematiques i que s'organitzen per a potenciar els seus

recursos” (p.2).

Najmanovich (2008)% exposa que el fenomen comunicacional que es va configurant
en les xarxes digitals esta impregnat per una dinamica diferent, que evoluciona, es
modifica i s’actualitza en una logica temporal, que trenca amb les nocions tradicionals
de concebre la comunicacid, els vincles, el temps i les institucions. Des d'aquesta
perspectiva, els vincles no son connexions entre entitats (objectes o subjectes)
preexistents, ni estructures fixes i independents; sind que emergeixen simultaniament
(Najmanovich, 2008). Per aquest autor, les xarxes socials a internet posen en
evidéncia l'obsolescéncia de concebre un unic mén, compost per elements

completament definits i immutables amb relacions fixes.

El creixement d'entorns socials a internet marca una tendéncia molt important que,
segons Massoni (2009)?” és la publicacio, la socialitzacio i la viralitzacié de continguts.
Per aquest motiu, des de la planificacié estratégica de les institucions s’ha de
visualitzar la manera d'integrar en temps real els continguts i comentaris, avaluant la
quantitat de temps que les persones passen en aquestes xarxes i com es relacionen
dins i fora d'elles (Massoni, 2009). Tot i aixi, Celaya (2008) exposa que les xarxes
socials presenten caracteristiques diferencials, que poden contribuir de maneres
diverses als objectius i estratégies proposades des de les institucions. Algunes poden
afavorir a potenciar la reputacié social, unes altres son eines utils per a la comunicacio
d'esdeveniments i altres contribueixen a la gestio del coneixement academic i

disciplinar. Per tant, tal com afirma Massoni (2009) és important considerar els

% Najmanovich, D. (2008) Mirar con ojos nuevos. Nuevos paradigmas en la ciencia y pensamiento
complejo. Coleccion sin fronteras. Buenos Aires: Biblos.

27 Massoni, S. (2009) Hacia una teoria general de la estrategia. EI cambio de paradigma en el
comportamiento humano, la sociedad y las instituciones. Ariel Ediciones.
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objectius comunicacionals definits en cada pla estratégic, per a promoure els usos
particulars per a cada xarxa, ja que cada espai convoca a una participacio diferent i
especifica. Dit d’una altra manera, les xarxes socials permeten crear noves practiques
i maneres comunicacionals per a les institucions, dissenyar accions que aprofitin els
Seus recursos per a obrir fissures en els processos lineals i verticals de comunicacié
(Celaya, 2008). Per la seva banda, Cortés (2009)® afegeix que les xarxes socials
també es presenten com una possibilitat d'ampliar i afermar vincles amb els diferents
actors socioculturals que intervenen en aquest entorn. A partir del seu Us i
naturalitzacié com a espais de converses, poden contribuir al fet que les institucions
generin espais creatius i innovadors de comunicacio, que connectin amb els diferents

actors i usuaris, per tal de propiciar l'intercanvi d'experiéncies.

Cortés (2009) manifesta que en I'entorn de la web 2.0 o web social la intel-ligéncia
col-lectiva és el fonament d'aquest ecosistema digital. “Els subjectes son actius i amb
voluntat de participacio; son subjectes de consum i de produccioé de continguts” (p.64).
Es trenca la linealitat comunicacional basada exclusivament en la transmissié de
missatges i es tracta de buscar formes plurals, obertes i participatives i deixar de
centrar-se a difondre qué es fa, dades generades o qué és la institucio. A més, el
mateix autor afegeix que en les xarxes s'esta en conversa constant i que “la
comunicacié basada en converses no admet interrupcions ni talls” (p.67). Pel que fa
a I'is de la web 2.0, Ortiz (2008)?° ho classifica com “un fenomen social en relacio
amb la creacio i distribucié de continguts a internet, caracteritzat per la comunicacio
oberta, la descentralitzacio d'autoritat, la llibertat de compartir i usar, dins d'un
enfocament que tracta a les relacions humanes com a converses” (p.19). Per tant,
Cebrian (2008)% i Nafria (2007)3' asseguren que el més important de la web social

és la participacio ciutadana que la fomenta, en qué els usuaris ja no sén receptors

2 Cortés, A. (2009) Reflexiones sobre el papel de la publicidad institucional en la educacién social.
Sevilla: Universidad de Sevilla.

2 Ortiz, A. (2008). Manual de uso del blog en la empresa: céomo prosperar en la Sociedad de la
Informacion. Recuperat el 10 de desembre del 2019, de
http://www.infonomia.com/img/libros/pdf/BlogsEmpresa.pdf

%0 Cebrian, M. (2008) La Web 2.0 como red social de comunicacion e informacién. Madrid:
Publicaciones Universidad Computense de Madrid. Recuperat el 15 de novembre del 2019, de
https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/ESMP0808110345A/11928

31 Nafria, I. (2007) Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de Internet. Barcelona: Gestion 2000.
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passius, sin6 receptors interactius, amb capacitat per a crear i difondre informacions
i missatges, situant-se en primera linia de la comunicacié. Aixd suposa una obertura
a la resposta, a lintercanvi i a la discussid, congregant-se en una comunitat
participativa, un gran nombre d'usuaris que exerceixen en uns casos el paper de

receptors i, en uns altres, d'emissors (Cebrian, 2008).

Un altre punt explicat per Nafria (2007) és que les xarxes socials habiliten eines de
seguiment i monitoratge sobre la base d'indicadors, que poden resultar utils per a
analitzar qué es diu de la institucio i, en consequeéencia, poder actuar sobre la seva
reputacié i visualitzacio institucional. Per exemple, les analitiques web permeten
monitorar en temps real el que passa amb el que la institucio fa en la xarxa i veure les
respostes i accions a l'instant. Celaya (2008) afirma que es tracta de prendre
consciéncia de la gran poténcia que tenen com a espai constructor i assumir la
necessitat de cuidar la propia reputacié institucional en la xarxa. En aquesta linia,
Gutiérrez (2011)%? destaca el potencial de Twitter, afirmant que presa molt bé la
reaccio que provoquen els fets de la realitat gairebé en temps real, a partir dels temes

que aconsegueixen més audiéncies, coneguts com a trending topic®3.

Gutiérrez (2011) manifesta que totes les novetats i canvis digitals requereixen també,
una transformacio interna per part de les institucions i per aconseguir aquest objectiu,
es necessita un procés d'aprenentatge i capacitacid dels membres de la institucio.
Actualment, segons Sierra (2011)%*, una institucié que no disposi d'un perfil ben
adaptat a la web 2.0 corre una série de riscos. El principal és I'obsolescencia del seu
aparell comunicatiu i, per tant, el perill de romandre en un segon pla en els escenaris
discursius dels seus publics d'interés. Un altre risc per a les entitats que passen per
alt la incursio als nous canals i formats emergeix de les propietats de la mateixa web
2.0: la creacio i produccio de fluxos comunicatius per part dels publics, el principal

valor de les xarxes. Si les institucions no s'obren a aquestes oportunitats, seran els

32 Gutiérrez, A. (2011) Esclavos del trending topic. Recuperat el 03 de desembre del 2019, de
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2011/12/29/actualidad/1325164747 060100.html

%3 Trending topic (tendéncia, tema de tendéncia o tema del moment) és una de les paraules o frases
més repetides en un moment concret en una xarxa social.

% Sierra, A. (2011) Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién en la gestioén cultural. Barcelona:
Universitat de Barcelona.
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usuaris els que s'organitzin per a fer-ho ells mateixos. "Si la teva institucié no obre un

perfil de Facebook, corres el risc que ho facin els usuaris" (Sierra, 2011, p.34).

3.6. Pla de comunicacioé de xarxes socials

Palomar (s.d.)®® afirma que el pla de comunicacié 2.0 o de xarxes socials d’'una
institucié és un document que recull els objectius, els destinataris, els canals que
cal utilitzar i tot alld que es refereix a les comunicacions externes de |'organitzacio.
“En aquest document, s’hi decideix que es vol explicar sobre I'organitzacid, com es
fara i en quin moment es duran a terme les diferents accions” (§ 3). El Social Media
Plan, segons el mateix autor, s’ha d’incloure dins el pla de comunicacio general, de

manera que no existeixin incoheréncies.

3.6.1. Elements del pla de comunicaci6 2.0

Els elements que s’han d’identificar i definir dins el pla de comunicacié a les xarxes

socials, segons Palomar (s.d.), sén els seguents:

- Public objectiu. “El public objectiu o target és aquell al qual van adregats els
nostres esforcos de comunicacio; per aquest motiu, és necessari conéixer-lo
perqué les nostres comunicacions siguin eficients i estudiades” (§ 4). Un cop
definit el target, cal saber I'edat, la situacié economica, les preferéncies, quins
mitjans fan servir per mantenir-se informats i els interessos generals i

particulars en relacié amb les Administracions publiques.

L’autor determina que “la seva definicio és clau per a I'organitzacié del pla de

comunicacio, per a I'eleccio dels canals i per a la definicio de I'estratégia” (§ 4).

- Missatge. El missatge que es vol comunicar al public objectiu d'una
organitzacio ha de ser “clar, concis i directe” (§ 5). Palomar (s.d.) afirma que
s'ha de tenir en compte que un missatge no és universal i, per comunicar el

mateix a un target diferent, és necessari adaptar-lo escollint el canal adequat.

% Palomar, J. (s.d.) Us professional de les xarxes socials: pla de comunicacié 2.0 i guia d’usos.
Diputacié de Barcelona. Recuperat el 20 de febrer del 2020, de
https://formadiba.diba.cat/web/sites/default/files/public_resources/wiki_prod/manuals_basics/081UPX
S/005.html
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Per a la construccio del missatge, I'autor recomana plantejar-se qué necessita
saber la ciutadania, quina percepcid de la nostra organitzacié té, quins
beneficis podem aportar a la ciutadania i com i on trobar informacié sobre la

nostra organitzacio, el nostre producte o servei.

- Objectius. “Cal diferenciar entre els objectius del producte o servei i els
objectius de comunicacié” (§ 6) . Els primers es poden definir com aquells
que son propis a I'objecte de la comunicacid, segons l'autor. Per exemple, un
objectiu d’'una politica publica educativa podria ser millorar el nivell educatiu
dels infants. En canvi, els objectius de comunicacié estan relacionats amb
donar a conéixer a la ciutadania els productes o serveis. Per exemple, els
objectius de comunicacio del cas anterior serien que la politica educativa sigui

coneguda per part de la ciutadania que té relacié amb I'educacio.

Per poder organitzar un pla de comunicacio 2.0 propi, “calen objectius

mesurables, campanyes organitzades i accions concretes” (Palomar, s.d.,

§ 6).

A més, Palomar (s.d.) apunta que el Social Media Plan ha de contenir estratégies
que han de reflectir les accions per aconseguir arribar als objectius marcats i que

ajudaran a establir un marc conceptual com a guia de treball.

Per la seva banda, Alard i Monfort (2017)%¢ afegeixen altres elements que s’han de
determinar dins el pla de comunicacié 2.0, com l'eleccié dels canals, és a dir, en
quines xarxes socials la institucio vol estar present. Segons aquests autors, I'eleccio
de les xarxes dependra del public objectiu, del pressupost i del personal. “La institucio
ha de decidir si contractara a algu especific o no, tot i que normalment, les persones
que s'encarreguen de gestionar I'estratégia de comunicacié digital son els Community
Managers” (p.120). Una vegada assignats el personal i el pressupost, que depén de
la capacitat de l'organitzacid, segons Alard i Monfort (2017) es poden definir els
canals, ja que a cada xarxa social hi predomina un tipus especific de public i de

contingut.

% Alard, J. i Monfort, A. (2017) Plan de comunicacién on y off en la practica. Madrid: ESIC Editorial
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Segons Alard i Monfort (2017), en el Social Media Plan també s’han de definir les
accions, és a dir, com es portara el pla a la practica. “El més idoni seria tenir una
planificacié concreta per a cada xarxa social, que inclogui el tipus d'accions que es
realitzaran i amb quina frequéncia” (p.240). A més, l'autor destaca que s’ha de
mesurar i valorar l'eficiéncia de les accions dutes a terme. “Una bona estratégia de
xarxes socials té més a veure amb qualitat que amb la quantitat. Aixo significa que la
clau no és publicar contingut constantment” (p.242). Per ultim, aquests autors afirmen
que és important tenir un pla d’accié o gestié de crisi, que determini estrategies per

poder afrontar una situacié comunicativa negativa amb éxit.

3.6.2. Fases del Social Media Plan
Segons Palomar (s.d.), un pla de comunicacié s’ha d’estructurar en quatre fases:

analisi, planificacid, execucié i avaluacié:

Durant la fase d’analisi, cal definir de manera global I'objectiu del pla, crear el
missatge que es vol transmetre, saber a qui s’adrega la institucio i per quins canals o
entorns de comunicacio, de quin pressupost es disposa, quin calendari es té per dur
a terme el pla i amb quin personal es compta [...]. Durant la fase de planificacio, s’ha
de definir cadascuna de les accions comunicatives que es realitzaran indicant en cada
cas el que es coneix com les 5w, perd també s’ha de definir com es fara (amb quines
eines de comunicacio). Es util confeccionar un document en forma de graella on
s’indiqui cada actuacié comunicativa, a quin public objectiu va adregada, per quin
canal s’ha de difondre, quan s’ha de dur a terme i qui I’ha de posar en practica [...]. Un
cop desenvolupat el pla, arriba la fase d’execucid, on es van realitzant, segons el
calendari consensuat, totes les actuacions previstes. En aquesta fase és util fer el
seguiment de la graella que s’ha elaborat en la fase de planificacié per monitorar el
compliment de cada accié. Finalment, en la fase d’avaluacié, es valora I'impacte de
les actuacions comunicatives, a partir dels indicadors que s’hagin establert, es milloren
les mancances detectades i s’esmenen els errors perqué serveixi d’experiéncia per a

properes campanyes comunicatives. (§ 14-17)

En resum, Palomar (s.d.) afirma que el contingut especific dels plans de comunicacié
a les xarxes socials estan condicionats en funcié del tipus d'organitzacid, la classe
d’eines socials que es faran servir i la tipologia de comunicacié que es vol dur a terme.
Perod, en termes generals, I'autor considera que els continguts essencials del pla de

comunicacié 2.0 son els objectius, I'inventari de xarxes socials que es faran servir,
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les finalitats de les xarxes socials en el marc de la comunicacid, la creacié d’un
protocol de crisi per preveure situacions negatives en relacié amb la reputacio digital

i indicadors d’avaluacio de les xarxes socials.

3.7. Planificacio de la comunicacio a les xarxes socials

Villar (2016) afirma que les institucions publiques utilitzen els perfils de les xarxes
socials de manera professional. Basicament, segons l'autor els seus usos son
transmetre informaci6 d’utilitat per al ciutada pel que fa a la seva funcio, oferir un
servei d’atencié i promoure valors civics i de responsabilitat social dins el seu ambit
d’actuacio. A més, les xarxes socials institucionals serveixen com a forum de debat
sobre temes relacionats amb la seva gestio i per a informar d’esdeveniments que la

institucié organitza o participa..

Segons Villar (2016), un Ajuntament pot decidir utilitzar principalment el seu perfil a
Facebook com a “canal de difusid6 de notes de premsa i agenda d'esdeveniments,
com a bloc on atendre al ciutada, perd renunciar a promoure publicacions i no crear
comunitat, adoptant una postura neutralista en la qual només interactua davant els
dubtes o preguntes dels usuaris” (p.27). Per contra, segons el mateix autor, una
institucio pot decidir dur a terme les seguents accions cap a I'audiéncia: realitzar una
escolta activa, és a dir, estar al dia sobre un tema en concret o sobre quée interessa a
un grup de persones; difondre missatges propis o compartir informacié aliena
rellevant; atendre el public davant consultes generals o serveis especifics i, per ultim,
liderar i crear comunitat, generant debat o validant informacio. Segons I'Ajuntament
de Vitoria-Gasteiz (2017),% la imatge de la institucio pot reflectir-se diariament en les
xarxes socials i, per aquest motiu, és important saber el que es diu i realitzar una
escolta activa. D’'una banda, segons aquest Ajuntament, per aplicar I'escolta activa
la institucio ha d’identificar els interessos de I'audiencia destinataria i per aconseguir-
ho, el public ha de ser escoltat i les persones gestores dels perfils municipals han de
percebre els seus interessos. Sota aquest aspecte, no sols és efectiu atendre les

interpel-lacions directes, sind que cal obrir-se més, parant esment a I'entorn o public

37 Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz (2017) Comunicacion y Medios sociales. Gestion y estrategia.
Recuperat el 10 de novembre del 2019, de https://www.vitoria-
gasteiz.org/wb021/http/contenidosEstaticos/adjuntos/es/94/99/69499.pdf
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d’interés. Per atendre el que diu aquest public, és adequat I'us de llistes a Twitter,
visites a perfils concrets o utilitzar eines com frendsmap. D’altra banda, si entre els
objectius de la institucio destaca diferenciar-se d'altres ens similars per la qualitat dels
seus continguts, és a dir, ser una referencia en temes de la seva competéencia, és
necessari estar al dia i tenir informacié actualitzada. Per tant, per a connectar i
destacar amb la informacié propia cal parar esment a les tendéncies, persones i
publicacions significatives (Ajuntament de Vitoria-Gasteiz, 2017). Per al seguiment de
tematiques concretes i temes de referéncia, Sierra (2011) afirma que existeixen
pagines especifiques com Feedly o eines d'alertes informatives com Googlealerts, per
tal d’identificar que esta passant en la comunitat. A més, com a institucié present a
les xarxes socials és necessari remarcar la importancia de conéixer al public i

interactuar amb ell, per aconseguir la seva implicacié o engagement3 (Sierra, 2011).

Pel que fa als missatges, segons I’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017), €s necessari

planificar-los i determinar el seu estil i to per a les diferents xarxes socials:

Independentment de la plataforma, a I'hora de difondre continguts els missatges han
d’estar coordinats i, alhora s’ha de diferenciar la informacio basica i la informacié més
especifica del projecte, és a dir, saber qué es pot comunicar en un moment concret i
qué haura de comunicar-se més tard o no donar-se a conéixer per irrellevant. Per
exemple, com a informacioé basica destacaria el nom de I'accid, les dates de celebracio
i els seus objectius; mentre que com a informacié especifica destacara la propia

operativa del projecte. (p.19)

A més, segons la mateixa corporacié municipal, els missatges que s'emetin des de
qualsevol xarxa social d’'una institucié han d’estar estructurats i han d’atendre a tres

caracteristiques basiques:

1. Informacié proactiva i efica¢: en difondre un missatge obert al dialeg, que tracta
d'igual a igual i d’'una manera propera al seu public. A més, tota publicacié intentara
respondre a I'axioma de les 5w i 1h, és a dir, en emetre un missatge es respondra a

les cinc preguntes classiques: que, qui, per que, quan i on.

% Engagement és un terme utilitzat al marqueting que fa referéncia a quant activament es troba
involucrat l'individu en una determinada activitat.
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2. Servei public: les publicacions han d'estar sempre orientades a atendre la
ciutadania, a banda de reflectir els valors de la institucié que defineixen I'estratégia de

preséncia en les xarxes. En definitiva, cal transmetre un benefici social i étic.

3. Proposit quantificable: les persones gestores, en fer les seves publicacions, han
de presentar un objectiu premeditat i quantificable en cada missatge o grup de
missatges. S’ha d’aportar alguna cosa en el contingut que permeti quantificar el
nombre de persones (lead®®) que completen la tasca suggerida, com un enllag, la
descarrega d'un fullet, una inscripcio... En termes de marqueting online sén les
persones que, a partir d'un missatge, sol-liciten més informacié o completen una acci6
suggerida, com per exemple prémer per a descarregar un fullet o facilitar les seves
dades. (p.19-20)

Per la seva banda, segons la Junta de Castella i Lle6 (2014),° hi ha una série de
principis basics que han de seguir-se en qualsevol xarxa social. Aquests es basen en
difondre contingut creible, és a dir, precis, imparcial, transparent i exhaustiu, aixi com
transmetre missatges conscients fomentant la participacio. A més, “la comunicacié ha
de ser responsable i coherent, atés que la preséncia en les xarxes ha d’alinear-se

amb la comunicacio de 'organitzacio fora d’elles” (p.27).

L’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017) afirma que, a banda d'incloure per norma
enllagos, és indispensable introduir material audiovisual (video i imatge, en ordre de
prioritat) en cada publicacio i transmetre missatges propers, ja que l'aplicacio de les
emocions del dia a dia en les comunicacions é€s una ajuda narrativa ideal, per a
mostrar el costat huma de l'organitzacio. Segons aquest Ajuntament, aquesta
habilitat, unida a la necessitat d’explicar histories en els missatges (storytelling*'),
permet transmetre una visio proxima en el progrés d'esdeveniments, accions,
situacions o projectes concrets. A més, la Junta de Castella i LIed (2014) exposa que

és indispensable que els missatges segueixin un estil i que el llenguatge sigui breu i

% El lead és la quantitat de potencials usuaris que es capturen des de Twitter i s'interessen per la
pagina web corporativa d'una institucio.

40 Junta de Castilla y Ledn. (2014) Guia de usos y estilos en las redes sociales de la Junta de Castilla
y Leodn. Recuperat el 10 de novembre del 2019, de
http://www.jcyl.es/junta/cp/guia_usos_redes_sociales_jcyl.pdf

41 ’Storytelling en el marqueting és una técnica que consisteix a connectar els usuaris amb el missatge
que estas transmetent, ja sigui a viva veu, per escrit, o a través d'una histdria amb el seu personatge i
la seva trama.
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senzill, evitant formalismes i llenguatge técnic o administratiu, per tal de mostrar
practicitat, proximitat i ser transparents. A més, “s’han d’evitar les faltes d'ortografia

en els missatges i utilitzar la segona persona sense usar col-loquialismes” (p.28).

De manera paral-lela, s’han de tractar temes diversos, usar esdeveniments o
tendéncies per a fer comunitat citant a fonts i persones quan s’escaigui (Junta de
Castella i Lle6, 2014). L'Ajuntament de Vitoria-Gasteiz, (2017) defensa que, el
llenguatge emprat en les institucions, sobretot en els comptes municipals ha de
respectar la igualtat de génere, aixi com les imatges emprades han de reflectir també

I'equitat de sexes:

Quan els missatges es redactin per a xarxes en les quals es prevalgui la brevetat del
text, es valorara I'Us de la @ per a incloure a tots dos sexes o de la x per a incloure a
altres diversitats sexuals. Per contra, un altre punt clau és ser humils quan es cometin
errades i assumir els errors, tant davant publicacions o comentaris desafortunats com

en les faltes d'estil. (p.23)

Pel que fa a la interaccié amb l'audiéncia, “és imprescindible generar confianga per a
crear comunitat, usant les normes de cortesia més elementals, mostrant curiositat
per a generar complicitat i fent preguntes de resposta facil, responent a les questions
amb rapidesa, agilitat i transparéncia” (Ajuntament de Vitoria-Gasteiz, 2017, p.27). La
comunitat, segons aquest Ajuntament, es pot crear a partir de diversos motius com:
un problema o un estat comu que afecta a moltes persones, una tematica concreta
que interessa a un grup de gent o un objectiu o projecte que il-lusioni a la poblacio.
Una vegada detectada aquesta necessitat social entorn d’'un grup de persones,
segons [I'Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017), cal valorar els avantatges i
desavantatges, a més dels mitjans adequats per a impulsar aquesta comunitat.
Aconseguir 'engagement d'un nombre destacat de persones és una carrera de fons
en la qual s'exigeix una atencié constant al mitja o xarxa social i a les persones
destinataries (Sierra, 2011). Planells (2010)*> exposa que els passos per a fer
comunitat poden ser els seguents: connectar i seguir a persones, conversar i tenir una
preséncia ordenada, coneixer-se més a fons, aixi doncs mostrar-se accessible,

buscar la confianga humanitzant la relacié i ser constant, ja que amb el temps

2 Planells, O. (2010) Las instituciones culturales afrontan los retos de la web 2.0. Recuperat el 03 de
desembre del 2019, de www.es.globaltalentnews.com/sistema/aldia/3470/Las-instituciones-culturales-
afrontan-los-retos-de-la-web-20.html
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s'obtindra el prestigi per a ser una referéncia. També, I'’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz
(2017) destaca que una bona practica de comunicacio a les xarxes socials es basa
en evitar difondre continguts que vagin en contra dels valors i objectius de la institucio,

aixi com fugir dels enfrontaments.

Per la seva banda, Gutiérrez (2011) explica que en construir un missatge se suggereix
la redaccié d'un contingut proactiu, en el qual es doni un servei public i on es proposi
un lead amb un objectiu quantificable. El contingut proactiu es valorara sobre la base
de l'impacte que obtingui en l'audiéncia, aixi com del seu abast i interaccions. Segons
Planells (2010) l'analisi quantitativa dels leads o persones aconseguides també

servira per a fer una valoracio objectiva del missatge emés.

3.7.1. Gestid i publicacié de continguts

Varas (2011)* indica que el contingut juntament amb la interaccid és una part
important per a mesurar la preséncia dins de les xarxes socials. Sense obviar els
objectius puntuals de cada compte i la seva facilitat per a generar noticies, “si no es
genera contingut propi regularment, és molt dificil aconseguir rellevancia” (p.32).
Tanmateix, aixd porta una complexitat afegida, ja que tal com exposa la mateixa

autora, no val qualsevol contingut, ni per sempre, ni per a totes les xarxes.

Abans de plantejar-se generar contingut, la Junta de Castella i Lle6 (2014) estableix

que una institucié ha de definir els seglents aspectes:

En primer lloc, s’ha de tenir clar 'objectiu: qué és el que es vol aconseguir generant
aquest missatge. La finalitat pot ser donar a conéixer una noticia rellevant, generar
compromis o engagement, difondre una campanya o concurs... A continuacio, s’ha
de formular el tipus de contingut que convé generar perqué s'adequi millor el
missatge d’acord amb I'objectiu que s’hagi establert. Els continguts poden ser: post,
videos, audios, infografies, notes de premsa, butlletins i fotos, entre d’altres. En darrer

terme, caldra determinar quina és la xarxa social més idonia per a la seva difusié.
(p-28)

En relaci6 amb als continguts, la Junta de Castella i LIed (2014) els classifica de la

seguent manera: poden ser de publicacioé unica, és a dir, amb data de caducitat, que

43 Varas, S. (2011). Uso de redes sociales en instituciones publicas. Chile: Caso ChileClic. Secretaria
de Desarrollo Digital.
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no requereixen una difusio especial més enlla d'un moment concret, com una noticia
puntual d'actualitat. Altrament, sovint és recomanable repetir les publicacions en
diferents horaris al llarg dels dies o fins i tot en el mateix dia, per aconseguir major
repercussio. Per ultim, també existeixen continguts comodi, “una biblioteca de
continguts atemporals que es puguin utilitzar en diferents moments i que puguin servir
per a completar una preséncia estable a les xarxes” (p.29). A més, Varas (2011)
destaca que les publicacions han de seguir un estil propi, per aixd és fonamental
establir una série de directrius de redaccio, que permetin mantenir una preseéncia
homogenia sense dependre del redactor. Certament, per a establir I'éxit o el fracas
d'un contingut, s’ha de realitzar una analisi per a saber si conve a l'organitzacio seguir
pel mateix cami de difusié. “Aquesta avaluacié és fonamental per a la subsisténcia i

el creixement de la comunitat en cada compte” (Varas, 2011, p.35).

3.7.2. Plai calendari de publicacié

Un cop definits el to i els continguts, la Junta de Castella i Lle6 (2014) recomana
elaborar un calendari de publicacié. Encara que existeixen moltes eines per a crear-
los, la Junta afirma que pot ser suficient un full de calcul establint la periodicitat de les
publicacions obligatories i la quantitat de repeticions de les mateixes (per exemple,
instruccions d'inscripcio). Segons la mateixa Junta, en el calendari també s’han
d’equilibrar i repartir uniformement els continguts al llarg dels dies d’activitat per tal
d’evitar que un dia hi hagi trenta tuits i altres tres, aixi com experimentar i mesurar el
funcionament dels diferents tipus de continguts com fotos, videos o enllagos. “La
gestio i planificacio dels continguts té I'objectiu d'optimitzar al maxim el temps dedicat
a aquestes tasques i obtenir uns resultats d'acord amb el potencial i els objectius del
compte” (p.30). Tenir un calendari de publicacié organitzat, segons la Junta de
Castella i Lle6 (2014), permetra a la institucié estar present a les xarxes socials d'una
forma estrategica. No obstant aix0, perqué I'usuari no tingui la sensacié de rebre
només missatges programats, “és necessari publicar continguts relacionats amb els
temes que puguin sorgir de manera espontania” (p.31). Aquesta tactica, coneguda

com a Real Time Marqueting**, permet aconseguir nivells de visibilitat generalment

* El Real Time Marqueting fa referéncia a la creacidé de contingut en temps real, aprofitant algun
esdeveniment rellevant per a obtenir notorietat i viralitat en els mitjans.
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superiors als habituals i “la clau consisteix a estar atents als temes del moment i veure

el seu possible encaix amb els objectius del compte” (p.31).

La Junta de Castella i LIe6 (2014) estableix que en I'éxit d'una publicacié intervenen
una quantitat de factors que a vegades son dificils de quantificar o replicar. No obstant
aixo0, afirma que en moltes ocasions la rad és I'horari de publicacio. Si bé existeixen
alguns prime time* generals -de 7.30 a 9.00 h; de 14.00 a 15.30 h i de 20.30 a 23.00
h-; la Junta recomana realitzar un estudi de quina mena de contingut i en quina xarxa
social es disposa de millors resultats en aquests horaris. De la mateixa manera,
exposa que s’ha d'analitzar si els caps de setmana, en baixar la quantitat de
publicacions d'empreses, s’assoleix incrementar la visibilitat de les publicacions. En
consequencia, “interpretant tots aquests factors, s’hauria de trobar la combinacié de
quins horaris, quin tipus de continguts i en quina xarxa social la institucio t¢ més
probabilitats d'éxit” (p.31).

3.7.3. Gestio de consultes i comentaris

Pel que fa a les mencions? o consultes, la Junta de Castella i LIed (2014) exposa
que cal valorar la interpel-lacié en el bon sentit, sempre que hi hagi dubtes, i atendre
les normes de cortesia més elementals. Per tant, cal agrair sempre les intervencions
d'alguna manera, sovint n'hi ha prou amb prémer “m'agrada” o I'equivalent de la xarxa
social en questid, mentre que en altres ocasions és necessari redactar una breu
resposta. La mateixa Junta recomana a les institucions ser originals i evitar programar
respostes per a no donar una imatge freda i distant i respondre de manera corporativa,
és a dir, en nom de la pagina i no indicant el nom de la persona que gestiona el
compte. A més, tant quan s'informa el ciutada com quan es respon a questions
concretes “és convenient completar la informaci6 amb un enlla¢g al portal web
corresponent” (p.32). En aquest enllag, la Junta afirma que la informacio és més
completa i es pot corregir i actualitzar amb els canvis que puguin produir-se, mentre
que el que s'escriu en la xarxa social roman. En qualsevol dels casos, Varas (2011)

manifesta que la resposta ha d’enviar-se el més aviat possible, adequat als temps de

45 E| prime time és la franja horaria en la qual s'aconsegueix major audiencia.

46| es mencions s6n el nombre de vegades que els usuaris citen o dirigeixen un missatge a la institucioé
a les xarxes socials.
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cada xarxa social, dins del mateix espai on s'hagi produit la pregunta o consulta. A
mes, cal “traslladar internament els comentaris realitzats per a poder aprofitar-los per
a la millora dels processos i serveis prestats per I'organitzacié” (Junta de Castella i
Lleo, 2014, p.37). Segons la Junta, també és aconsellable guardar en un arxiu totes
les consultes i queixes perquée poden resultar utils per a altres ocasions. A més,
davant els trolls*’, la Junta recomana a la institucié actuar amb tranquil-litat i sentit

comu, sense alimentar-lo, és a dir, don’t feed the troll i fer cas omis a queé diguin.

AOUETIPO DE CONTENIDO ES?

Es una pregunta, duda,
POSITIVD NEGATIVD solicitud, .
¢Es una persona ¢Afecta a publico en general?
dedicada a
meterse o
@ ridiculizar a la @ @
gente (troll)?
. La respuesta La respuesta se dara
1- Manifestar que se esta de acuerdo: sera publica. a través de un canal

FAV, retwit, ‘me gusta’, agradecer, etc.

ivado.
2- Completar con mas informacién @ @ privado.

MONITORIZACION
1- No responder
2- Hacer seguimiento del usuario.

Evalua las diferentes {Hay falsedades, incorrecciones o

circunstancias del informaciones incompletas en el

autor, influencia, contenido (usuario equivocado)?
etc,, para

determinar si @
contestar o no
{El contenido es Responder con informacién veraz,
consecuencia de una completar las informaciones, enlazar

mala experiencia con la donde se encuentre la informacién
organizacién?

1- Responder indicando que se buscara una solucién.

2- Gestionar el tema internamente.
3- En su caso contestar con la solucién

Imatge 1. Procediment d’actuacié per a la gestié de comentaris (Junta de Castella i Lled,
2014).

3.7.4. Facebook, Twitter i Instagram

Abans de planificar i programar la comunicacio d’una institucié a les xarxes socials,
Varas (2011) exposa que cal tenir clar perqué [l'utilitzen les persones usuaries
d'aquest mitja. Dins d’aquest marc teoric, s’analitzen Facebook, Twitter i Instagram,
vist que sén les plataformes més utilitzades per organitzacions i institucions segons
el IV Estudio de la Actividad de las Marcas en Medios Sociales. Villar (2016) afirma
que Facebook s'ha convertit en un canal de comunicacido fonamental per a les

empreses, mentre que Twitter esta sent emprat com a mitja d'informar els clients

47 Els trolls son aquelles persones que busquen provocar de manera intencionada a altres usuaris
creant disparitats, controvérsies, debats sense sentit, mitjangant insults o algun tipus de missatge
ofensiu.
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sobre novetats i actualitat, aixi com d'atencio a peticions directes, substituint al servei

d'atencio al client tradicional.

Facebook, la xarxa social més popular actualment, és una plataforma per a
comunicar-se i compartir informacio, fotos, videos i enllagos amb els usuaris (Cartes,
2018)*. L’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017) manifesta que per a un Us institucional
de Facebook es crea una pagina oficial d'institucié, que permet gestionar una
estrategia de preséncia i contacte amb aquelles persones a les quals els agradi la
pagina. D’aquesta manera, en la pagina oficial de Facebook de la institucié no es
disposa d'amics, sin6 de persones a qui els agrada la pagina a les quals no es pot
enviar missatges privats ni contactar amb altres utilitats que només estan disponibles
per a usuaris no corporatius. Per tant, 'Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017) afegeix
que la pagina és la solucié per als diferents comptes corporatius, ja que Facebook
atribueix un caracter diferencial a les organitzacions per a distingir-les dels perfils
personals. A més, segons la Junta de Castella i LIe6 (2014) les pagines tenen una
série de caracteristiques que les fan interessants a I'hora de monitorar el que
succeeix. A tall d’exemple, disposen d'estadistiques completes dels usuaris que

s'associen a elles.

Segons I'’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017), una institucié o en aquest cas, una
corporacido municipal pot donar-li els seguents usos a Facebook: d’'una banda,
anunciar esdeveniments, cursos, exposicions, activitats culturals, esportives o
espectacles, com també publicar noticies d'interés local o avisar sobre I'estat del
transit i talls o obertures de carreteres. A banda d’aix0, també pot compartir la previsio
del temps a la ciutat, difondre nous serveis municipals o incidéncies en serveis
publics, atendre consultes que tingui el ciutada, aixi com divulgar fotos i videos propis
o d'uns altres. A més, segons la mateixa corporacié, Facebook permet realitzar
enquestes entre els ciutadans, que permeten fer un estudi de mercat totalment gratuit

i coneixer qué opinen respecte a un tema concret.

Cartes (2018) afirma que la vinculacio i engagement en les xarxes socials a través de

Facebook s'ha convertit en un dels factors clau de la majoria d'empreses.

8 Cartes, M.J. (2018). Estrategia de comunicacion institucional en Facebook. El caso de los
organismos publicos de juventud en Espafia. En: adComunica. Revista Cientifica de Estrategias,
Tendencias e Innovacion en Comunicacion, n® 15. Castellén: Asociacion para el Desarrollo de la
Comunicacion
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Considerada per 'autor com una plataforma de comercialitzacié i interaccié global,
aquesta xarxa social ofereix un radi d'abast excepcional, ja que quan els usuaris
comparteixen publicacions interessants, aquestes es difonen a un ritme vertiginods i
arriben a nombrosos lectors. Aquest fenomen en anglés rep el nom de “go viral”,
equivalent a fer-se viral. A causa del gran abast potencial i dels escassos costos que
porta aparellats, el marqueting viral és cada vegada més important per a les
empreses. A Facebook, 'autenticitat i la preséncia de continguts importants també
son rellevants i, segons Cartes (2018), només es pot arribar a I'audiéncia mitjangant

publicacions de qualitat i de temes apropiats.

La Junta de Castella i Lled (2014) recomana publicar almenys tres entrades diaries
disposades en diferents horaris i evitar la publicacié automatica de tuits a Facebook,
ja que la redaccio6 i la longitud habitual de les entrades és diferent en les dues xarxes.
D'altra banda, també afirma que “per afavorir la difusio de la resta de comptes i canals
es pot esmentar a altres pagines anteposant 'arrova (@) al nom de la pagina que es

vol incloure en la publicacié” (p.38).

Per la seva banda, Lira (2016)* exposa que Twitter s'esta convertint en un dels
principals mitjans de comunicacio institucional. Aquest servei de microblogging,
nascut el 2006 a San Francisco, permet enviar i llegir missatges de 140 caracters,
anomenats tuits de manera gratuita. Els usuaris poden unir-se a uns altres seguint els
seus comptes i establint una comunicacié online. Entre altres beneficis, Territorio
Creativo (2012)%°, actualment coneguda com Good Rebels, és una consultora i
agencia creativa d'estratégia digital que defensa que, Twitter permet connectar a les
institucions amb els usuaris a temps real, construint relacions de gran benefici per a
tots dos. Per comengar, “tota institucié que vulgui iniciar la seva marxa a Twitter ha
de conéixer al seu public objectiu i saber si aquest es troba en aquesta plataforma”
(Territorio Creativo, 2012).

9 Lira, A. (2016) Twitter como instrumento de comunicacion institucional y gestion de servicios urbanos
en la Ciudad de México. Revista Estado, Gobierno y Gestion Publica. N° 28 p. 63 — 99. Universidad
Nacional Auténoma de México México.

%0 Territorio Creativo (2012) Manual de uso Twitter. Madrid. Recuperat el 18 de novembre del 2019, de
http://www.territoriocreativo.es/downloader?file=2012/01/Tc_manual_Twitter.pdf
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Lira (2016) afirma que en moltes ocasions, les institucions creuen que han d'estar en
totes les xarxes socials, no obstant aix0, perqué l'organitzacié obtingui un benefici
real, ha d'estar present unicament alli on estigui el seu public objectiu. L’autor destaca
qgue és un error habitual en les institucions iniciar la seva marxa en Twitter de manera
rapida i sense prestar massa importancia a la creacié del seu compte. La idea que a
internet es pot publicar el contingut alhora que es completa el disseny i la informacio
de context, com si l'important fos arrencar el més aviat possible, no pot aplicar-se a la
comunicacio institucional en xarxes socials (Lira, 2016). Segons I'autor, aquest primer
pas, la creaci6 del compte, és essencial, ja que mitjangant el perfil es transmet
nombrosa informacié als seguidors. En tractar-se d'un compte institucional,
I’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017) recomana que el nom sigui el de I'organitzacio
evitant I'Us de guions, numeros o altres signes que puguin suposar un obstacle en les
cerques que realitzen els usuaris. La corporaciéo municipal manifesta que el compte
de Twitter esta format per un encapgalat on se situa la imatge de perfil i un fons de
pagina. Es important triar una fotografia que identifiqui a la marca, per aquest motiu,
habitualment s'utilitzen logos. No obstant aix0, Gil (2013)%' defensa que en el perfil ha
d'aparéixer la fotografia dels responsables de comunicacié o dels directius, ja que en
aquesta plataforma la gent vol comunicar-se amb persones i no amb organitzacions

impersonals.

Per la seva banda, Lira (2016) afegeix que el fons de I'encapgalat ha de seguir la linia
corporativa i el fons de la pagina ha de permetre a l'usuari associar el compte de
Twitter a una instituci6 amb només un cop d'ull. En definitiva, “l'objectiu principal és
crear un compte que s'adapti a la identitat corporativa de la institucio i sigui
reconeguda per l'usuari de manera rapida” (Ajuntament de Vitoria-Gasteiz, 2017, p.7).
A més, lI'encapgalat també permet afegir un URL, podent enllagar el compte amb la

homepage®? o pagina de la corporacio.

51 Gil, J.M. (2013) Curso Twitter Marketing para empresas y profesionales. Estrategias de Marketing
Online. Recuperat el 02 de desembre del 2019, de
http://www.estrategiasdemarketingonline.com/twittermarketing/video1-2/?setuser=1198

% La homepage és la pagina principal d'un lloc web des de la qual es pot accedir a les seves altres
pagines.
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El seguent pas, segons Lira (2016), és la descripcid, que ha de definir a la institucio
de manera clara i incloure paraules clau per les quals els tuiters®® puguin trobar el
compte, aixi com afegir la localitzacio de la institucio, ja que en aquesta xarxa social
es realitzen milions de cerques al dia i una de les opcions és buscar perfils d'una area
geografica determinada. L'autor explica que un altre punt important és identificar-se
com a compte oficial, la qual cosa fara que els usuaris siguin més propensos a
participar. Existeixen dues maneres de verificar un compte: mitjangant un servei de
Twitter que s'encarrega de verificar perfils o enllagant el compte a la web corporativa;
d'aquesta ultima forma, a més, hi ha un reforg mutu entre la web i el perfil de Twitter
quant a imatge institucional, visitants i seguidors (Lira, 2016). En resum, Gil (2013)
assegura que qualsevol institucid que estigui present en aquesta xarxa social ha de
posseir un perfil que reflecteixi els valors, la identitat i la personalitat corporativa de

I'organitzacio, de manera que sigui facilment identificable per tots els usuaris.

Altrament, Gémez (2017)%* defensa que, Instagram és la xarxa social que permet als
usuaris interactuar amb contingut visual, artistic i interessant i compartir-ho. L’autora
considera que és una xarxa jove, ja que té una gran acollida entre la generaci6 de
millennials, joves de 14 a 35 anys, a causa de la seva creativitat i simplicitat. No
obstant aix0, segons Gomez (2017) les institucions poden utilitzar aquest canal per
connectar d'una manera rellevant amb els ciutadans, mitjangant imatges atractives,
espontanies i contingut social. A més, l'autora afirma que, Instagram ofereix a les
organitzacions l'oportunitat d'arribar a publics de manera rapida, si opten per mostrar
moments espontanis i naturals a través d’aquesta xarxa. A I'hora de donar forma a
'estratégia d’'una institucié a Instagram, Gémez (2017) recomana comengar pels
objectius i analitzar després els elements de la plataforma que poden ajudar a
aconseguir-los. Aquest canal resulta molt util per aconseguir les seguents finalitats:
donar-se a coneixer, canviar o reforgar la imatge i entaular relaci6 amb el public.
Seguidament, segons l'autora és important definir I'estratégia, és a dir, quin tipus
d’'imatges es publicaran i com sera el text que acompanyara a les fotografies. Per

l'autora, algunes publicacions funcionen molt bé amb un peu de foto breu i directe,

%3 Els tuiters son les persones usuaries de la xarxa social Twitter.

% Goémez, M.P (2017) Manual de Instagram para entidades de gobierno. Gobierno en Redes.
Recuperat el 13 de marg del 2020, de http://www.gobiernoenredes.gov.co/manual-de-instagram-para-
entidades-de-gobierno/
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mentre que en altres casos resulta més adequat proporcionar més informacio sobre
la imatge. Si es vol generar participacid, es pot formular preguntes al peu d’imatge per

captar l'interés dels seguidors.

Un altre aspecte rellevant sén els hashtags o etiquetes. Gomez (2017) no recomana
tenir el compte privat, per contra explica que, si el perfil a Instagram esta configurat
com a public, la institucid pot afegir etiquetes a les fotos i videos, ja que aquests
funcionaran com un cercador. Tot i aixd, segons 'autora les etiquetes poden emprar-
se amb moltes finalitats, aixi doncs s’han d’incorporar on sigui convenient, perd sense
abusar-ne fins al punt de fer desmereixer la publicacid. També, explica que es poden
utilitzar per classificar les imatges que es publiquen o per vincular-les a altres
continguts diferents, aixi com a suport per a campanyes o concursos dissenyats per
a donar-se a conéixer, demanant als usuaris que etiquetin les seves fotos amb una

etiqueta associada especificament al compte o campanya.

Per tal de fer créixer el compte a Instagram, Gémez (2017) aconsella que, quan es
treballa amb altres organismes, politics o personatges publics, la institucié s’ha
d’assegurar que s’esmenti el seu compte a les publicacions i viceversa. Una bona
manera de fer-ho, segons l'autora és “si tens pensat posar en marxa una campanya
0 un concurs, posa't en contacte amb els teus socis i demana'ls que comparteixin la
teva publicacio; tots els seus seguidors ho veuran, per tant, és possible que acabin
fent clic en el teu compte per obtenir més informacio” (§11). Una altra manera de
creixer, per l'autora, €s organitzar concursos, animar als usuaris a publicar contingut
relacionat amb la institucio, incloure etiquetes rellevants o publicar imatges en qué

s’hagi mencionat a I'organitzacio.

Finalment, Gomez (2017) afirma que, “interactuar amb la gent que et segueix és vital
per a tenir éxit en la plataforma” (§14) i recomana a les institucions sé concretes i
selectives, aixi com no publicar moltes vegades al dia, sin6 escoltar al public i déna-li
el que vol, sense oblidar I'estratégia. També, fer repost, és a dir, citar el contingut d'un

altre compte publicant-lo en el mateix perfil.

3.7.5. Pla d’accid a Twitter

Segons Territorio Creativo (2012), tenir un pla de publicacié o acci6 en el qual es

defineixin els objectius i els continguts és essencial per a dur a terme una comunicacio
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efectiva. Per la seva banda, Lira (2016) afirma que no tot és comunicable a través de
les xarxes socials i que cal apropar-se als usuaris per saber qué els interessa conéixer
de la institucié. El contingut ha de ser interessant, dinamic i proper, ja que en cas
contrari es corre el risc que els seguidors decideixin abandonar el compte corporatiu
(Lira, 2016). L'autor afirma que és essencial definir el contingut dels tuits perqué
l'usuari conegui quina informacio pot trobar en el compte i que el contingut sigui actual
i de qualitat, atés que els usuaris busquen informacié interessant, que els resulti nova.
A més, el missatge enviat ha de ser concret i precis en un espai limitat de 140
caracters. “També és important crear atraccio, és a dir, buscar temes interessants que
satisfacin les necessitats dels seguidors amb la incorporacié d'imatges i videos que

resultin atractius” (Junta de Castella i Lleo, 2014, p.32).

Lira (2016) remarca que el nombre de missatges publicats a Twitter és tan elevat que,
si es vol aconseguir una comunicacio efectiva és necessari utilitzar paraules clau que
es convertiran en hashtags o etiquetes i permetran crear canals de conversa perqué
els seguidors puguin unir-se i seguir les discussions. Segons la Junta de Castella i
Lle6é (2014), I'estructura idonia d’'un tuit és la seguent: “Text + enlla¢g escurcat +
#etiqueta. També es poden esmentar a altres usuaris que tinguin relacio o als que la
institucid estigui responent amb el contingut del tuit” (p.39). En el cas de la
retransmissio d'esdeveniments en directe a través de Twitter, la Junta defensa que és

important incloure en el tuit I'etiqueta que faci referéncia a I'esdeveniment.

A I'nora de gestionar el seu compte, Lira (2016) sosté que les institucions han de ser
constants i mantenir una relacié continua amb els seus potencials usuaris. Per oferir
informacié de manera regular, és convenient fixar un nombre minim de tuits en un
interval de temps. “El timeline ha de ser dinamic per tal d'aportar informaci6 de valor
que garanteixi la preseéncia continua de seguidors. No és convenient publicar tots els
tuits alhora, pel fet que es corre el risc de saturar als seguidors. Per aix0, s'han de
tenir en compte les seves hores de lectura per augmentar el transit d'informacio,
observant l'activitat dels usuaris, veure en quins horaris publiquen o retuiten el
contingut de la institucio” (p.65). Lira (2016) defensa que les institucions tenen una
alta probabilitat de lectura si centren la seva activitat a l'inici del mati, moment
tradicional de lectura; abans de menjar, quan se sol fer un repas de I'esdevinguti a la

tarda, abans d'acabar la jornada laboral.
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Per a Lira (2016), Twitter s'ha imposat com un dels espais més importants que
permeten a les institucions entaular converses i aportar contingut interessant als
internautes. Perd, perqué aquesta situacio arribi a produir-se, segons l'autor és
necessari una persona amb formacié que vetlli per la importancia de la reputacio
online, que crei contingut de valor i que actui de manera transparent, establint una
bona relacio entre els usuaris i la institucio. L’Ajuntament de Vitoria-Gasteiz (2017)
assegura que un dels principals errors que cometen les institucions és entendre
Twitter com un “diposit d’enllagos”, en el qual qualsevol persona esta facultada per a
manejar un compte corporatiu. Aquesta concepcidé provoca que sovint es recorri a
persones sense preparacio que poden provocar una auténtica crisi comunicativa. Per
tant, Castell6 (2010) assegura que s'ha d’acudir a un professional de la comunicacio
que gestioni de manera eficag el compte corporatiu. A mesura que les TIC s'han anat
assentant, va cobrant importancia la figura del Community Manager, |'encarregat de
‘conversar amb l'audiéncia, escoltar i distribuir continguts de I'organitzacié en els

mitjans socials” (Castelld, 2010, p.11).

3.7.6. Avaluacio dels resultats i seguiment de la repercussié

A I'hora d'elaborar el pla d'accid, Gil (2013)°° assenyala que és convenient fixar uns
objectius realistes i concrets, per tal que la seva avaluacié sigui meés fiable i facil.
Saber si funciona o no una accié comunicativa és una part fonamental de qualsevol
estratégia, per aixo és vital mesurar de manera periddica els resultats de les accions
que s'emprenguin, aixi com abordar els problemes a fi de poder prendre decisions i
canviar les directrius si és necessari. EI mateix autor defensa que, en nombroses
ocasions, les institucions mesuren el seu éxit segons el nombre de seguidors, pero el
que realment ha d'interessar a les organitzacions és el nombre de seguidors actius o
seguidors referents en una matéria. Tal com afirma Gil (2013), “el volum de seguidors
és una xifra interessant, perd no determinant: I'important és la rellevancia i la facultat
d'influir en la comunitat [...] en definitiva, la capacitat d’engagement i amplificacié del

missatge” (p.3).

%5 Gil, J.M. (2013) Curso Twitter Marketing para empresas y profesionales. Estrategias de Marketing
Online. Recuperat el 02 de desembre del 2019, de
http://www.estrategiasdemarketingonline.com/twittermarketing/video1-2/?setuser=1198
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Per la seva banda, I'Institut Nacional d’Administracié Publica (INAP) (2015, p.24)%,

identifica una série d’indicadors per a mesurar els resultats a les xarxes socials:

- Popularitat (seguidors): es realitza un comptatge de seguidors de manera periddica
en les diferents xarxes socials, amb la finalitat d'observar 'augment o descens del seu
nuamero.

- Activitat: la frequéncia de 'activitat que es realitza a les xarxes socials, com el nombre
de posts escrits a Facebook o de tuits publicats a Twitter. Aixi mateix es
comptabilitzaran els comentaris respostos i el temps d'aquesta resposta.

- Interaccié: grau amb el qual la comunitat interactua i s'implica amb els continguts. Es
mesura el nombre de comentaris, etiquetes, retuits®’, “m'agrada”, recomanacions,
enllagos, etc., que han aconseguit a través dels continguts a les xarxes socials.

D'aquesta forma es mesura la interaccié i el compromis.

Més concretament, Gil (2013) estableix una série de factors que ajuden a comprovar
la repercussio d'una organitzacio en els usuaris de Twitter com el nombre de tuits,
missatges directes, les mencions, els clics, els retuits, els leads i les respostes.
Gamez (2013)%® afegeix una altra métrica: el nombre de llistes en les quals apareix
el compte d'una institucio. En canvi, Lira (2016) determina un nou aspecte rellevant a
I'hora de mesurar la popularitat en aquesta plataforma, les etiquetes. Es molt
recomanable la creacid d'etiquetes per part de les institucions, perque el seu
seguiment permet mesurar quantes vegades s'ha utilitzat i, per tant, la repercussio del
tema plantejat (Lira, 2016). Per altra banda, Gamez (2013) afirma que també és
necessari conéixer les eines més rellevants per al diagnostic de la reputaci6 d'una
institucié en el microblogging. SGn nombrosos els programes creats especificament
per a controlar el transit a Twitter, perd els més destacats per I'autor son: Twitter
Counter, Twitter Analytics, Twitalyzer, Klout, Twitter Stats, Twitter Search, Twitter
Friends i Google Analytics.

% |nstituto Nacional de Administracion Publica (2015) Plan Social Media. Recuperat el 20 de febrer del
2020, de
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:UTfEsKRO2XcJ:https://www.inap.es/alfres
co/d/d/workspace/SpacesStore/07e0a933-0186-42a4-89fc-

60f929a9804a/Plan_Social Media del INAP.pdf+&cd=4&hl=es&ct=clnk&gl=es

%8 Gamez, A. (2013) Uso racional de las métricas en Twitter. Marketing online. Recuperat el 20 de
novembre del 2019, de http://www.agamezcm.com/2013/01/metricas-en-twitteruso-y-calculo-por-
community-manager.html#ixzz20aDrdsCT
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En canvi, a Facebook els indicadors més importants per a mesurar l'efectivitat de
l'estratégia, segons Mejia (2018)%°, sén els seglients: I'abast i el nombre de
“m'agrada” de la pagina. “Es fonamental dissenyar i implementar estratégies per
augmentar el nombre de fans de la pagina, ja que donara més visibilitat i, per tant,
permetra complir els objectius” (§ 22). L'autor afirma que no sols és important tenir
molts “m'agrada”, sind tenir un creixement sostingut. A més, Mejia (2018) afegeix el
nombre de comentaris al mur de Facebook, les vegades que s’ha compartit el
contingut i el percentatge de comentaris respostos i temps de resposta, com a
indicadors importants per avaluar els resultats a aquesta xarxa. Aquest ultim
indicador, “mostra si s'esta utilitzant Facebook per escoltar les persones o només com
una plataforma de comunicaci¢” (§ 22). Per ultim, segons 'autor, també s’ha de tenir
en compte el tipus de comentaris i establir el percentatge de comentaris positius,

negatius i neutres, ja que permet saber la satisfaccio dels usuaris.

Per la seva banda, Lira (2016) estableix algunes de les claus que les institucions han
d'emprar per a comunicar-se de manera efica¢ a Twitter. Primerament, saber escoltar
als usuaris, ja que els seus comentaris poden ajudar a conéixer quina és la percepcio
i reputacié de la institucid i aixi, poder actuar sobre aquesta base. En segon lloc,
trobar la veu de I’entitat per establir una identitat propia a la plataforma. Per aix0, és
necessari aportar valor als tuits i potenciar la conversa, contestant a totes les
preguntes que es plantegen. Tercerament, treballar sobre la base d'una estrategia,
encara que a aquesta xarxa social tot succeeix a temps real, pero les accions han de
ser cuidades i planificades amb antelacié. En darrer lloc, expandir les idees,

propiciant que els seguidors parlin de la institucié en questio.

En aquesta linia, Cano (2019)%° estableix diversos consells que les institucions han
de seguir per a millorar la seva influéncia a Twitter com ser generoses, és a dir, retuitar
sovint contingut alié, aixi com tuitar amb frequéncia. Com més es tuita, existeix major

oportunitat de donar-se a conéixer. L’autor també aconsella “envoltar-se de gent

%9 Mejia, J.C. (2018) Estrategia en redes sociales: como crear un plan estratégico de social media paso
a paso. Recuperat el 20 de febrer del 2020, de https://www.juancmejia.com/redes-sociales/estrategia-
en-redes-sociales-como-crear-un-plan-estrategico-de-social-media-paso-a-paso/

60 Cano, R. (2019) Gestion de la Estrategia de Comunicacion Institucional y Marketing en el escenario
digital de los clubes de futbol de élite de la UEFA. Estrategias, Investigacion en Comunicacion ISSN:
2550-6870.
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influent”, ja que la qualitat dels seguidors és molt important: és preferible un grup petit
de seguidors influents que un gran grup que tingui un impacte reduit. Un altre punt
important és entaular conversa, aixi doncs un usuari que generi conversa mantindra
una relacié més proxima amb els seus seguidors i en podra atreure de nous. Una
bona opci6 és fer preguntes generant debat sobre temes d'interés que crein una
audiencia activa (Cano, 2019). En el mateix marc, la Junta de Castella i Lle6 (2014)
afegeix algunes pautes que poden ajudar a relacionar-se de manera eficient amb els
usuaris com: detectar a quins seguidors és interessant seguir amb relacio a un tema
concret i seguir a qui segueix a la institucio, per tal de crear comunitat i intercanviar
missatges privats amb els seguidors. A més, sempre que algu decideixi seguir un
compte corporatiu, és interessant donar-li la benvinguda mitjangant un missatge

proxim, que pot ser generat de manera automatica (Junta de Castella i Lle6, 2014).

A I'hora de gestionar un compte corporatiu de Twitter, Cano (2019) afirma que és
necessari utilitzar eines que permetin automatitzar funcions i aportar valor als usuaris.
Una de les eines més populars per a la gestio de xarxes és Hooftsuite, que permet
gestionar diversos comptes al mateix temps i fer un seguiment de tot el que ocorre a
aquesta plataforma (Cano, 2019). Segons [lautor, estructurat graficament en
columnes, a través de Hootsuite®’, és possible escriure tuits, pujar fotos i videos,
inserir enllagos, en definitiva, mantenir conversa amb els seguidors. Una altra dels
seus grans avantatges és que permet programar i automatitzar els tuits al llarg d'un

temps. Eines similars a Hootsuite son Buffer®? o Sendible®.

Basicament, encara que s6n moltes i diverses les regles que han de tenir-se en
compte, Gamez (2013) concreta que l'essencia de totes elles pot resumir-se en
fomentar la conversa i adequar I'actuacio de les institucions al que els usuaris esperen

d'elles.

! Hootsuite és una plataforma web i mobil per a gestionar xarxes socials per part de persones o
organitzacions, creada per Ryan Holmes en 2008.

62 Buffer és una aplicacié de programari per web i dispositius mobils, dissenyada per administrar
comptes en xarxes socials, proporcionant els mitjans perqué un usuari programi publicacions.

8 Sendible és una plataforma de marqueting de xarxes socials, que permet als individus i a les
organitzacions comprometre's amb el seu public a través de mdltiples canals en qualsevol moment.
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4. Analisi comparativa

En aquesta part s’analitza el Pla de Comunicacio de Xarxes Socials dels ajuntaments
de tres provincies de Catalunya. En aquest cas, es tracta de I'Ajuntament de

Barcelona, I'Ajuntament de Tarragona i ’Ajuntament de Lleida.

L'Ajuntament de Barcelona, ubicat a la plagca de Sant Jaume de Barcelona, és
'administracié publica amb responsabilitat politica a la ciutat que, segons I'Oficina
Europea d’Estadistica (Eurostat), compta amb 5.515 milions d’habitants. En
l'actualitat, la seva alcaldessa és I’Ada Colau Ballano, que esta al capdavant d'un
equip de govern integrat per Barcelona en Comu i el PSC. Segons la cap de
Comunicacio Digital de I'’Ajuntament de Barcelona, Cristina Ribas, en la institucio,
organismes publics i empreses municipals hi treballen 14.436 empleats, dels quals

7.014 son nomes treballadors del mateix Ajuntament.

Pel que fa a la comunicacio de I’Ajuntament, Ribas explica que es gestiona des de
dues arees: el Servei de Premsa i el Departament de Comunicacié. Aquest ultim
s’encarrega de la comunicacio digital de 'administracio, que esta estructurada en dos
departaments. D’'una banda, hi ha el Departament de Redaccid, format per quinze
persones, que cobreix serveis i informacié els set dies de la setmana. D’altra banda,
deu persones conformen el Departament de Canals Digitals, que gestiona la pagina

web municipal, les xarxes socials, els butlletins electronics i les aplicacions mobils.

Per la seva banda, I'Ajuntament de Tarragona, ubicat a la plaga de la Font, és
la institucié municipal i I'administraciéo publica que governa la ciutat que, segons
I'Eurostat, disposa de 795.902 habitants. L’alcalde Pau Ricoma Vallhonrat encapcala
I'’Ajuntament amb un equip de govern format pels grups municipals ERC i En Comu
Podem. Segons la directora de Comunicacié Corporativa de I'Ajuntament de
Tarragona, Rosa Comes, la instituci6 compta amb gairebé 1.500 empleats, entre

treballadors de la mateixa administracié i de les empreses municipals.

Comes afirma que, el Departament de Comunicaci6 Corporativa és I'6rgan
administratiu des del qual es vehicula tota la comunicacié municipal, a excepcié de la
relacio no publicitaria amb els mitjans de comunicacio, que es regula des del Gabinet
de Premsa. Aixi mateix, segons Comes, la gestio de les xarxes socials €s una de les

seves atribucions, conjuntament amb la redaccié de plans de comunicacio, el

39



desenvolupament de campanyes, la supervisio de continguts, la planificacio i gestio
de la comunicacié interna, de 'agenda municipal, de suports publicitaris exteriors, aixi

com I'administracio de la pagina web i de la Intranet, entre altres.

Pel que fa a la coordinacié dels canals socials municipals, la cap de Comunicacio
Corporativa explica que es gestionada per un dels professionals de comunicacio del
departament i compta amb el suport d’'una altra técnica i de la mateixa directora. A
mes, segons Comes, aquesta seccio dedica recursos propis a la gestio de les xarxes
socials i també coordina i supervisa I'execucio de recursos externs, dedicats de forma

monografica a I'execucio d’accions per aquests canals.

Per ultim, 'Ajuntament de Lleida, conegut popularment amb el nom ‘La Paeria’ des
del 1264 i ubicat a la placa de la Paeria de Lleida, és 'administracié que governa el
municipi que, segons I'Eurostat compta amb 429.212 habitants. Miquel Pueyo Paris
és el paer en cap (alcalde) amb un equip de govern format per ERC, JxCat i Comu.
Segons la cap del Departament de Comunicacio de I’Ajuntament de Lleida, Elisabet

Borreda, en I'administracio local hi treballen 1.300 empleats.

Borreda explica que, I'Ajuntament disposa d’'un Departament de Comunicacio,
integrat al Gabinet de 'Alcaldia, que esta format per dotze professionals: una cap de
premsa, sis redactors, dels quals cinc son setmanals i un de cap de setmana, quatre
periodistes que gestionen la web municipal i una cap d’'unitat de disseny encarregada

de promocio i publicitat.

Segons la directora, entre les rutines realitzades per la seccio destaquen les tasques
efectuades directament amb I'alcalde i regidors, com acompanyar-los i assistir-los
tecnicament en atencions als mitjans de comunicacio, entrevistes, rodes de premsa i
actes institucionals. Aixi com, preparar documentacio, escrits oficials, articles i notes
de premsa pel paer en cap i membres de I'equip de govern i gestionar la cobertura
audiovisual dels actes oficials als quals assisteixen. A banda d’aix0, segons Borreda,
també sén rellevants les tasques de redaccio, edicio i publicacié de noticies, notes de
premsa, fotografies i videos a la web i a les xarxes socials vinculades al departament.
Per ultim, destaca les tasques d’atencid als mitjans de comunicacio, aixi com rebre i

resoldre sol-licituds i peticions d’'informacio, fer un seguiment de les convocatories de
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premsa per als actes que organitza I'Ajuntament i enviar-los les notes de premsa que

es redacten i s’elaboren des del departament.

4.1. Plade Social Media: Ajuntament de Barcelona

L’Ajuntament de Barcelona ha apostat des de sempre per les xarxes socials. Aixi
mateix, 'any 2009 la institucié va obrir el seu primer canal a les xarxes, en aquest
cas, @barcelona_cat a Twitter, tal com indica la biografia del mateix perfil. A més, des
del 2012, disposa d’un Pla de Comunicacio Digital i Xarxes Socials® que aplega un
conjunt d’objectius estrategics de comunicacié i la manera com mitjangant les xarxes

i altres canals digitals els duran a terme.

La cap de Comunicacio Digital de I'Ajuntament de Barcelona defensa que, la capacitat
que les xarxes socials tenen per apropar la institucio als ciutadans ajuda a complir un
dels principals objectius de qualsevol administracié publica: informar de manera
transparent de les decisions que es prenen cada dia en la mateixa corporacié. Per
aquest motiu, I'’Ajuntament aposta per estar present a les xarxes socials amb més
rellevancia social, en concret Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Youtube i
Flickr, per fer arribar el missatge al maxim de ciutadans possible. Per a Ribas, Twitter,
Facebook, Instagram i Linkedin son considerades canals de comunicacio, mentre que
Youtube i Flickr les utilitzen com a repositoris en linia de videos i fotografies,
respectivament. A més, destaca que el debat que sorgeix a les xarxes amb la
ciutadania ajuda a conéixer les seves necessitats i, en consequéncia, les necessitats

de la ciutat.

Segons Ribas, existeixen diversos canals municipals a les xarxes socials de
I’Ajuntament, diferenciats per la seva funcio i el color de fons de la foto de perfil. Aixi
doncs, el negre s'utilitza per als perfils que reflecteixen 'accié de govern i I'activitat
municipal, com @bcn_ajuntament a Twitter i Barcelona Ajuntament a Youtube. Per la
seva banda, el color blanc fa referéncia als perfils que donen a conéixer tot el que
passa a la ciutat, el que fan els veins i els que difonen actes culturals i agendes, com

Barcelona.cat a Facebook i Youtube i @barcelona_cat a Twitter i Instagram. Per ultim,

6 Ajuntament de Barcelona (2012) Pla de Comunicacié Digital i Xarxes Socials de I'Ajuntament de
Barcelona. Direccié de Comunicacié i d’Atencié Ciutadana. Barcelona. Recuperat el 20 de febrer del
2020, de https://bcnroc.ajuntament.barcelona.cat/jspui/bitstream/11703/86320/1/9920.pdf
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el fons gris es fa servir per als diversos districtes de la ciutat, com @bcn_hg a Twitter

i Districte d’Horta-Guinardo a Facebook.

Imatge 2. Logotip i imatge de I'Ajuntament de Barcelona a les xarxes socials.

Com a regla general, segons la cap de Comunicacié Digital, els canals corporatius
fan servir la férmula seguent per crear l'identificador: bcn_nom del departament o
districte. Com ara, @bcn_ajuntament, @bcn_ciutatvella i @bcn_bombers. També
indica que, tots els perfils han de seguir la mateixa imatge grafica. Aixi doncs, segons
'observacié i I'analisi propia, en tots els avatars municipals apareix el logotip en

vermell centrat amb el nom del departament o districte a la part inferior.

A més, segons la mateixa directora és important definir bé el tipus de contingut que
es trobara a cada compte a les xarxes i fer-ho explicit en la biografia, per tal que els
seguidors n’estiguin al corrent. Per exemple, @bcn_ajuntament: canal que
prioritariament reflecteix 'accid de govern i el posicionament institucional, a més de

serveis d’interés general.

Basicament, a partir de I'analisi propia, es determina que els comptes municipals de
I’Ajuntament de Barcelona son els seglents A banda dels perfils a Facebook, Twitter
i Instagram dels deu districtes de la ciutat, dels equipaments municipals i culturals i
d’altres departaments com Seguretat i Prevencio, Economia, Empresa, Treball i

Innovacio, Drets Socials i de la Ciutadania, Mobilitat i Ecologia i Cultura.
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Taula 1. Canals municipals de I’Ajuntament de Barcelona Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin, Youtube i Flickr.

Ribas afirma que, la Direccié de Comunicacio Digital elabora, de manera actualitzada,
una Guia de Comunicacié Digital® que consta d’un pla estratégic que estableix uns
objectius per a cadascun dels canals digitals i una respectiva guia d’'usos i estil. Aixi

mateix, 'equip de deu professionals de l'area de Canals Digitals es dedica al

6 Ajuntament de Barcelona (2019) Guia de Comunicacio Digital. Barcelona. Recuperat el 20 de febrer
del 2020, de https://ajuntament.barcelona.cat/quia-comunicacio-digital/
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manteniment de la comunicacio digital i vetlla pel correcte funcionament de la guia,
en tots els canals. En aquest pla estratégic es concreta que s’han de potenciar els
perfils de les xarxes, que ja tenen consolidades audiéncies potents o molt ben
segmentades, consolidar i mantenir relacions amb comunitats per compartir i
amplificar continguts i serveis, aixi com explicar bé a la ciutadania la finalitat de cada
canal i la relaci6 entre ells. També, s’indica que s’ha de mantenir i produir materials
de qualitat i coordinar la publicacié dels canals que tenen relacié entre ells i tancar o

agrupar els que no assoleixen indicadors adequats.

En la Guia de Comunicacio Digital s’'inclou la Guia de Xarxes Socials®, que ofereix
eines per facilitar la gestio dels diferents xarxes socials municipals i recursos, per
garantir la qualitat dels continguts que s’hi publiquen. També, déna pautes per
racionalitzar i coordinar els multiples canals corporatius, estableix sinergies i
mecanismes de treball en xarxa per optimitzar recursos i millorar la qualitat i 'impacte
de la comunicacié que es fa a la ciutadania. Estableix els seguents criteris principals

que han de seguir els comptes corporatius:

e Ser canals reconeguts i que estiguin sota la supervisié d’'un responsable
municipal.

e Complir els minims criteris de qualitat: legals, d’usabilitat, de correccio,
d’inclusio, d’actualitzacié de continguts i d’accessibilitat, entre d’altres.

e Assolir els indicadors de més de cinc mil seguidors estables de mitjana o de
relaci6 amb diferents comunitats (mesurats mitjancant el nombre

d’interaccions, l'interés o el compromis amb els missatges emesos).

4.1.1. Objectius de comunicacié, missatge i public

La prioritat de les xarxes municipals de I’Ajuntament de Barcelona, segons Ribas, és
donar a coneixer els serveis municipals, 'accié del govern municipal, la pluralitat
politica representada al Consell Municipal, I'activitat de les sessions plenaries i de
les comissions del Consell i els valors de la ciutat. Els perfils municipals fan el

seguiment de l'activitat politica a través de la cobertura dels érgans municipals (ple,

 Ajuntament de Barcelona (2019) Guia de Xarxes Socials. Direccié de Comunicacié Digital.
Barcelona. Recuperat el 20 de febrer del 2020, de https://ajuntament.barcelona.cat/guia-comunicacio-
digital/files/GuiaXS.pdf
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comissions i consells) i de I'accio del govern municipal. La cap de Comunicacio Digital
afirma que, les xarxes socials de I'Ajuntament son també un canal d’atencié
ciutadana, ja que a través d’aquestes plataformes es vehiculen queixes i
suggeriments de la ciutadania que, en cas que sigui necessari, es deriven cap al
procediment formal perqué en quedi constancia. També, hi atenen dubtes i

emergéncies que la poblacio pugui detectar.

Ribas exposa que la comunicacié ha de seguir els criteris de transparéncia i
proximitat i que la informacié que es proporciona ha de ser comprensible. Els
responsables dels comptes corporatius han de posar a disposicié de qui ho vulgui i
ho necessiti tota la informacio disponible, i que aquesta, sigui de consum facil i que
potencii la interaccid. Tot aix0, tant d’'una manera proactiva, com a emissors del
missatge, com d’una manera reactiva, aprofitant 'opcioé de conversa que ofereixen les
xarxes socials. També, la Guia de Xarxes Socials indica que cal facilitar 'accés als
webs municipals tematics oferint les eines disponibles com informacié general,
tramits, mesures de govern o serveis. Sempre que sigui possible, la Guia recomana

posar els enllagos relacionats directament amb el tema tractat.

La Guia de Xarxes Socials especifica que el llenguatge ha de ser proper i s’ha
d’adaptar a les caracteristiques de cada xarxa, sense oblidar que els perfils municipals
son institucionals. Quant a la redaccio, ha de ser inclusiva i no sexista i, a més, tot
el contingut ha de ser revisat per linguistes o mitjangant eines que facilitin la correccio
de textos. No es poden publicar tuits ni posts amb faltes d’ortografia. Si es déna el

cas, s’eliminaran o s’editaran per publicar-los correctament.

Basicament, la directora de Comunicacio Digital defensa que en el tractament del
contingut ha de preponderar la qualitat, tant en la forma com en el fons, i cal mantenir-

hi sempre el to institucional.

Pel que fa al target o public principal al qual es vol arribar a través de les xarxes, Ribas
considera a tota la ciutadania de Barcelona quant a serveis municipals i també, els

que van a treballar o a gaudir a la ciutat comtal com a public secundari.
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4.1.2. Altres consideracions generals

La llengua que s'utilitza a les xarxes socials de I'’Ajuntament de Barcelona és el catala,
segons 'observacio propia, aixi i tot, Ribas admet que depén del tipus de contingut,
també es redacten informacions en castella i anglés i, fins i tot, en altres idiomes. En
el cas de I'atemptat del 17 d’agost de 2017, la directora explica que es va donar
informaciéo de servei en una desena d’idiomes. Amb relaci6 a les mencions o
respostes, segons la mateixa cap, es respecta I'idioma que faci servir 'usuari a qui es

respon, sempre que sigui possible.

El contingut audiovisual difés a través de les xarxes de I’Ajuntament, segons la Guia
de Xarxes Socials, ha de ser de fonts propies i s’han de respectar els drets d'imatge
de les persones que apareguin a les fotografies. La guia estableix que és recomanable
tenir sempre el permis de les persones que hi surten, i pel que fa als menors, aquest
consentiment és obligatori. En aquest cas, cal tenir el beneplacit per escrit dels pares
o tutors legals. A més, segons la guia, sempre que sigui possible, s’ha d’evitar publicar

cares i primers plans de menors.

4.1.3. Planificacio i calendari de publicacié

Ribas destaca que, més que la quantitat de seguidors que té un canal, és important
crear una comunitat activa i implicada. Per aquesta rad, segons la cap de
Comunicacio Digital, cal planificar la publicacié i la difusié de continguts de qualitat,
tenir una preséncia constant a la cronologia i respondre les mencions. Aixi mateix, es
planifica setmanalment i es programa posts regulars de serveis i campanyes o
contingut comodi durant tot el dia, cada dia de la setmana. La cap explica que es
disposa d’'un calendari de publicacié a partir d’un full de calcul, compartit amb totes
les arees i districtes de I’Ajuntament, en qué es planifica la seva preséncia a cada

xarxa social.

Tanmateix, vincular automaticament les publicacions de les diferents xarxes socials
no és recomanat, segons Ribas. La responsable de Comunicacio Digital afirma que,
cada xarxa social té les seves caracteristiques propies, i per tant, si es vol publicar un
mateix contingut a Twitter, Facebook i Instagram, cal adaptar-ne els textos i sovint

també les imatges per ser més efectius.
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4.1.4. Atencié ciutadana (gestié de mencions, comentaris i missatges)

En termes generals, la Guia de Xarxes Socials de I'’Ajuntament de Barcelona, indica
que, els canals municipals no responen missatges que inclouen insults o amenaces
que atemptin contra els drets humans i s’identifiquen els perfils reincidents, com trols

o robots, que presenten queixes sistematicament.

La mateixa guia manifesta que les mencions de perfils politics només es contesten
guan es fa una consulta directa, no es responen mai a valoracions ni a temes relatius

a I'accié de govern, ni s’entra en debats politics.

Respecte al procediment que segueixen davant la mencié directa, que pot ser
consequencia d’'un contingut publicat o bé una menci6 espontania, segons la guia, és
el seglent: si saben la resposta, es contesta des del perfil mencionat, en canvi, en
cas que no sapiguen la contesta, es trasllada la mencié a I'area competent perqué hi
respongui. En particular, en una mencié multiple, el Departament de Comunicacio
Digital avalua si alguna area municipal ja ha respost i analitzen també si és necessari
gestionar-ho internament i valoren qui ha d’atendre la peticid i contestar-hi. En el cas
de mencions que es dirigeixen a 'Alcaldia o als regidors, se segueix un procediment
similar. Primerament, comproven si un perfil politic ha respost i, si ho ha fet, donen la
incidéncia per atesa, excepte si arriba una peticié explicita. En canvi, quan no hi ha
contesta per part d’Alcaldia o regidors, se segueix el protocol habitual i intenten

respondre a tots els perfils mencionats.

A banda d’aix0, la responsable de Comunicacié Digital de I'Ajuntament declara que,
les respostes han de donar una visié de servei public i oferir informacié objectiva,
sense entaular converses, sind que s’ha de respondre a la mencid o pregunta inicial.
Aixi mateix, afegeix que s’ha de respondre en la mateixa llengua de la consulta i, en
cas de mencions en anglés, convé passar el text de resposta als serveis linguistics i
si es faciliten enllagos del web municipal, cal assegurar-se que siguin de la versio en

anglés.

4.1.5. Avaluacio de resultats

La cap de Comunicacié Digital determina que utilitzen les xarxes socials per saber les

opinions dels ciutadans, de tal manera que, es recullen els principals impactes del
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que es diu a la xarxa sobre els seus serveis i els incorporen a I'hora de dissenyar-los.
A més, explica que s'utilitzen enquestes que permet realitzar Twitter i Facebook per
captar interés i promocionar serveis com subvencions, tramits que s’inicien o nous

serveis com l'oficina per la no discriminacio.

Pel que fa a I'avaluaci6 dels resultats, segons la Guia de Xarxes Socials, es basen en
dos indicadors. El primer fa referéncia a I'ambit estructural i tracta del nombre de
seguidors minims (5.000) que s’han establert per canal, que revisen cada any.
Tanmateix, també pot ser qualitatiu si el nombre de seguidors és rellevant en termes
de la comunitat a la qual es dirigeixen. En canvi, el segon es basa en campanyes, en
funcidé dels objectius que s'han definit i establert. Per exemple, en la campanya de
bonificacions de I'IBl, l'indicador és quants se n'han demanat, amb pressupostos
participatius quantes propostes s'han presentat, o amb la Zona de Baixes Emissions

quants vehicles han deixat de circular i quantes exempcions s'han sol-licitat.

4.1.6. Gestio o Pla de Crisi

La Guia de Xarxes Socials declara que, en situacions de crisi o0 d’emergencia, que
normalment son causats per episodis d’alerta meteoroldgica o accidents greus,
’Ajuntament de Barcelona actua amb sincronitzacié6 amb els canals que lideren la
comunicacio a Twitter, tant municipals com Bombers, Ecologia, Mobilitat o TMB, com
no municipals en casos d’incident molt alarmant que van més enlla de la competéncia
de [I'Ajuntament, aixi com canals propis de la Generalitat (@mossos,
@emergenciescat i @govern) o daltres administracions (@policia i

@desdelamoncloa).

En cas d’emergéncia municipal, segons la guia, la Direcci6 de Comunicacié Digital
publica un tuit des de les xarxes centrals de I'Ajuntament, @bcn_ajuntament i
@barcelona_cat, per informar de I'activacié del protocol corresponent i de la fase
d’emergéncia a cada compte de Twitter dels diversos districtes. En cas que sigui
necessari, Ribas afirma que també es publica a les altres xarxes socials com
Facebook i, de manera paral-lela, s’avisa els responsables de cada compte amb un

missatge electronic.
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4.1.7. Seguidors a les xarxes socials

L’Ajuntament de Barcelona disposa de 236.780 seguidors a Facebook, 221.648 a
Twitter i 175.000 Instagram, a data de 10 de marg¢ del 2020. Respecte a Twitter, es
contempla el perfil oficial de ’Ajuntament, @bcn_ajuntamen, no obstant aixo, el canal
sobre qué passa a la ciutat, @barcelona_cat, compta amb 415.000 seguidors i el
canal d’atencié ciutadana, @barcelona_010, amb 19.135, també a dia de 10 de marg.

Aixi doncs, el 37.38% dels seguidors de la institucid6 es concentren a Facebook,

mentre que Instagram és el canal municipal amb menys seguidors.

Xarxa Nombre
Social de
seguidors

@ | o

Twitter 221.648

Facebook | 236.780

Instagram | 175.000 Facebook 37.38%

Taula i Grafic 2. Nombre i percentatge de seguidors a les xarxes socials de I'’Ajuntament de

Barcelona.

4.1.8. Pla a Twitter

Ribas considera Twitter una bona eina per informar d’activitats i de serveis i
retransmetre actes en directe. La directora de Comunicacio Digital destaca que la
seva rapidesa, la bona cobertura i la facilitat d’estendre els missatges per la xarxa la
fan una bona eina per transmetre informacions de servei en casos d’emergéncies i de

grans esdeveniments.

Els comptes municipals que generen més transit a Twitter son bcn_ajuntament i
@barcelona_010. Segons I'analisi propia, a aquests dos canals es publica de vint a

trenta tuits diaris, sense tenir en compte els retuits i les comparticions. En canvi, I'altre
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perfil que té actiu I’Ajuntament de Barcelona a Twitter, @barcelona_cat, en produeix

de deu a quinze al dia.

La Guia de Xarxes Socials estableix que als canals institucionals no es retuiten
perfils de politics, ni de partits o grups municipals. Tampoc, s’hi publiquen
comentaris ni valoracions personals, ja que el seu objectiu és difondre 'accio de
govern, no reflectir-hi I'activitat dels regidors i alts carrecs. Tot i que, s’indica que quan
es consideri oportu, es poden citar els perfils personals d’aquests, des dels comptes

municipals.

Empreses de tecnologia, organitzacions socials, activistes i
administracions tenim el gran repte de posar els avengos tecnologics al
servei de les persones.

@ Ajuntament de BCN € @bcn_ajuntament - Mar 5 v

La tercera tinenta d'alcaldia, @LaiaBonetrull, debat sobre la
humanitzacié de la tecnologia al @22network.

Laia Bonet

9) 1 6 QO 16

>

Imatge 3. Tuit de @bcn_ajuntament, el canal d’'informacié sobre I'accié de govern i I'activitat

municipal, en qué es menciona la tinenta d’alcaldia.

Respecte a I'estructura dels tuits, la Guia de Xarxes Socials recomana mantenir els
missatges curts i directes i no arribar als 280 caracters, per ratificar aixi I'esséncia
d’aquesta xarxa de microblogs. Aixi doncs, és millor fer un fil amb dos o tres tuits que

un tuit massa llarg.

En efecte, la comunicacié dels canals de I'Ajuntament de Barcelona a través de
Twitter és breu, amb relats estructurats, etiquetes, mencions, geolocalitzacié |,
sempre que sigui possible, s’adjunten enllagos, imatges en format JPG i GIFs animats

o videos. A banda d’aix0, també s’utilitzen emoticones, ja que tal com s’indica al marc
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tedric apel-len a les emocions i, per tant, utilitzar-les els permet fer-se més propers,

tot i que Ribas recomana no caure en lI'excés. Les emoticones també els permet

organitzar la informacié per fer-la més visual.

(]
BCN

v

Barcelona £ @barcelona_cat - 1h
¥ Ja tenim aqui el #CapdesetmanaBCN, marcat per la reivindicacié del

Dia Internacional de les Dones, i amb moltes, moltes activitats!

Y #ObrimCarrers
% Parc d'atraccions

A ltinerari historic
X, Caminada
Fotografia
& Art
II Cinema

Segueix llegint

>

O 1 1 Q 1

Imatge 4. Tuit amb fil de @barcelona_cat, el canal d’informacié sobre Barcelona, amb

diverses emoticones, etiquetes i gift.
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barcelona_010 £ @barcelona_010 - 2h v

La Guia practica per a la defensa dels drets de les persones amb
discapacitat fisica creada per @entitatecom i I'Ajuntament de Barcelona
dona a conegixer drets, discriminacions i vies de denuncia.
#BCNCiutatdeDrets

Esta escrita en #LecturaFacil. ow.ly/ANvB50xbE3E

/ ?J%\Z

Una guia per coneixer
els nostres drets | defensar-los

Empodera’t - Informa’t - Actua!

() Q gy

Imatge 5. Tuit de @barcelona_010, el canal de queixes, consultes i suggeriments, que

inclou etiquetes, mencid, un enllag, emoticona i fotografia.

Quant a la interaccio amb tercers, Ribas admet que és una de les xarxes que permet
i facilita més aquesta interaccio i, ho fan sobretot, amb la mateixa xarxa municipal i
altres perfils de la corporacio, com també amb entitats socials, culturals i comercials

del territori.

L’eina que utilitza I'’Ajuntament de Barcelona per gestionar internament l'atencio
ciutadana a les xarxes és Hootsuite, segona la Guia de Xarxes Socials, que els permet

fer un seguiment d’aquesta atencio a través de I'historial.

A banda d’aix0, Ribas explica que aprofitar els diferents canals de comunicacio
municipals permet que els missatges es viralitzin de manera organica a la xarxa de
comunicacié, amplificar els continguts i donar visibilitat als diferents perfils. A Twitter
utilitzen diversos recursos per aconseguir-ho com el retuit, les citacions i les
comparticions (sharing). El retuit el fan servir en casos com avisos d’emergéncia,
retransmissions en directe per repetir el missatge original o quan no volen afegir més
noticies. Pel que fa a les citacions, els permet incorporar informacié complementaria

a un comentari al tuit original i es pot redirigir als usuaris cap al perfil original que ha
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creat el missatge. Respecte a les comparticions, les utilitzen només en videos i permet

que diferents perfils facin servir el mateix contingut audiovisual.

Ajuntament de BCN £ @bcn_ajuntament - Feb 27 v
Tens dubtes sobre la #Covid19?
Informa-te'n en fonts oficials.

Desconfia de missatges que no tinguin un origen clar i fiable, pots
rebre noticies falses.

Consulta la informacié actualitzada al web de @salutpublicaben:
aspb.cat/noticies/pregu...

Ageéncia Salut Pablica Barcelona @salutpublicaben - Feb 27
La recomanacio principal actualment a Barcelona amb relacio a la

malaltia per coronavirus, la #Covid19, és fer vida normal i seguir les
mesures habituals en cas de grip comuna.

I Repassem els dubtes principals en aquest fil

Show this thread

A ®

)
3

Imatge 6. Comparticiéo de @bcn_ajuntament d’un tuit de @salutpublicabcn amb la

incorporacié d’un text clar i concis i enllag.

4.1.9. Pla a Facebook

La cap de Comunicacio Digital admet que Facebook permet diferents formats com
textos acompanyats d’enllagos, videos, fotografies o esdeveniments, de manera que
es pot fer servir un format o un altre segons quin sigui I'objectiu de la comunicacio.
Per a Ribas, un enlla¢g o un esdeveniment aporta més transit a la pagina web, una
imatge o un video permet ampliar I'abast i la notorietat, mentre que Facebook Live

permet fer retransmissions en directe.

Els comptes corporatius de Facebook de I'Ajuntament de Barcelona s'utilitzen
especialment per comunicar el relat de ciutat, informaci6 de servei public

(subvencions, ajuts i impostos) i mesures rellevants del govern amb forta incidéncia
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en la ciutadania com, per exemple, el Pla de Barris. Al perfil de Barcelona.cat, de
'Ajuntament de Barcelona segons I'analisi propia, es generen de dos a quatre
publicacions diaries.

© Barcelona.cat

QCMN 4horas - S

@ ® O Lecofeminisme uneix la voluntat de transformacié social del
feminisme i de I'ecologisme per:

1. Denunciar les arrels comunes de I'explotacié natural i femenina
& Prioritzar la cura de les persones i el planeta
.. Reivindicar la veu de les dones en la defensa de la natura

/- dr Descobreix-ho al cicle d'activitats 'L'ecofeminisme és la resposta’.
#EcofeminismesBCN #DiaDones20 #8M

“NOES POT SALVAR
EL PLANETA
SENSE IGUALTAT.
NECESSITEM
UNA ECONOMIA
QUE SITUILES DONES |
LA TERRA :

“V0S TENES LA BALA,
YO LA PALABRA.
LA BALA MUERE
AL DETONARSE,
LA PALABRA VIVE
AL REPLICARSE.”

EN EL CENTRE.”

Cicle d'activitats #8M: 'L'ecofeminisme és la Cicle d'activitats #8M: 'L'eco

resposta’' | Ajur de Barcel resposta’ | Ajuntament de Ba
Pel 8 de marg de 2020, Dia Internacional de les ... Pel 8 de marg de 2020, Dia Int(
OO0 0
o Me gusta (J comentar /> Compartir f~

Imatge 7. Post de Barcelona.cat amb text concis, etiquetes, emoticones i enllag.

La Guia de Xarxes Socials manifesta que els comptes d’aquesta xarxa es gestionen
des del Business Manager, una eina que permet gestionar les pagines incloses al
Facebook, separar perfils personals de professionals i gestionar accessos i comptes
publicitaris. D’aquesta manera, es poden tenir recollides en una sola eina les pagines
municipals d’aquesta plataforma.

La responsable de Comunicacio Digital exposa que, la coordinacio i el treball en xarxa
també es pot fer de diferents maneres, aixi mateix, es poden fer arribar els missatges
a diversos perfils optimitzant els recursos. Algunes bones practiques, segons Ribas,
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son: la comparticié de publicacions d'un altre perfil municipal, la coorganitzacié

d’esdeveniments i els enviaments muiltiples o crossposting®”.

Pel que fa a la coorganitzacié d’esdeveniments,

© Barcelona.cat ha afiadido un evento.

quan es crea un acte, Ribas explica que es pot SON e o

posar una altra pagina municipal com a

coorganitzadora. Alhora, un cop creat un @ CLI ¢
esdeveniment, es pot compartir i, d’aquesta °

manera, apareix al mur propi o d’un altre perfil.

Respecte als enviaments multiples, amb f%m:?’gg'@u

pagines vinculades a través del Business csoovnconisioon
Obrim carrers - El carrer d'Arago sense

Manager, afegeix que es poden publicar posts cotxes * Meinteresa

, . . . z Salud
amb videos que hagi pujat un altre perfil. Es el

. . ., . O'—"O 50 22 comentarios
gue es coneix com a publicacié compartida, la

[ﬁ) Me gusta O Comentar A) Compartir
qual permet optimitzar recursos. Imatge 8. Publicaci6 de
Barcelona.cat d’'una coorganitzacié

d’esdeveniment.

4.1.10. Pla a Instagram

Segons la responsable de Comunicacio Digital, Instagram és una xarxa que dona
notorietat i permet molta interaccié amb la ciutadania a través de la fotografia i del
video; per contra, no permet I'us d’enllagos, excepte en les histories (stories). Ribas
defensa que, és una eina util per fer un relat visual de ciutat, perqué no posa limits en
les etiquetes ni en I'extensid. En aquesta xarxa, la institucié també fa servir molt les

emoticones per apropar els missatges i aconseguir un llenguatge més emocional.

87 El crossposting (publicacié creuada, o enviament creuat) és I'acte de publicar el mateix missatge en
diferents plataformes de xarxes socials.
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,:,. barcelona_cat® « Sequir -

® \ barcelona_cat @ ) =
Per a un futur hatgablec;,)er
a tothom, I'ecofeminisme és
la resposta. G ¥ Amb
A motiu del #8M comenca el
A cicle d'#EcofeminismesBCN,
N una desena d'activitats per
\ W reflexionar, pensar, ballar i
! crear entorn de I'emergéncia
/- climatica i la justicia de
3v genere. @ [ 57 Del 29/2
al 21/3

#DiaDones20 #feminismes
#dones #BCNfeminista
#BarcelonaFeminista
#BCNantimasclista

8 DE MARC, DIA INTERNACIONAL DE LES DONES

#ecologia
#EmergeénciaClimaticaBCN
oQv [N

577 Me qusta
26 DE FEBRERO

Afade un comentario

Imatge 9. Publicacié de @barcelona_cat d’'una imatge amb text adaptat a Instagram amb

emoticones i diverses etiquetes.

Encara que la xarxa premia d’alguna manera la fotografia de qualitat, la Guia de
Xarxes Socials determina que, els comptes municipals de I'Ajuntament de Barcelona
han de fugir de la tipica fotografia de postal. A Instagram, es publica un o dos posts
al dia i es difonen activitats a partir de cartells, fotos i fets historics des d’imatges dels

diferents arxius municipals.

4.1.10.1. Histories d’Instagram

Respecte a les histories, Ribas defensa que permeten un relat més natural i immediat
de la ciutat. Una de les seves caracteristiques principals és que es poden editar les
fotografies i els videos afegint text i emoticones, i a més, s’hi poden inserir enllagos
amb I'opcio swipe up®. Segons la cap de Comunicacio Digital atrauen un public més
jove, gracies a una comunicacid6 més directa i planera, i tenen un component

fidelitzador.

68 Swipe up (lliscar cap amunt) és una funcié d’Instagram utilitzada per a promocionar contingut en
aquesta xarxa social, atés que permet incloure un enllag de manera molt visual dins de qualsevol
stories que pugi l'usuari
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Basicament, s’utilitzen les fotos i els videos per donar una ?"»
visio diferent del que passa a la ciutat i, segons Ribas, els ~

textos que hi afegeixen estan estrictament ben pensats,

ja que han de donar una visi6 diferent de la que és déna Americana Film

Fest

a les publicacions del seu perfil d’Instagram. Tot i que, la
Guia de Xarxes Socials recomana no abusar dels

dibuixos i les emoticones que permeten les histories.

Fins al 8/3
Cinemes Girona 9
i Zumzeig

Ver més >

@barcelona_cat.

4.2. Plade Social Media: Ajuntament de Tarragona

Les xarxes socials son considerades una opcié comunicativa clau per la institucio,
segons la cap de Comunicacio Corporativa d’aquesta institucio. L’Ajuntament disposa
d'un Pla de Comunicaci6 de Xarxes, determinat en un document anomenat
Estratégia a les xarxes socials de I’Ajuntament de Tarragona. Missié, objectius
i accions, que condensa la concepcié d’aquests canals. Es un document que fixa la
missio i la visié que es té en aquest ambit i també, que desplega una serie de linies
d’actuacio a seguir, segons [l'especificitat de cadascun dels canals en qué

I'administracio esta present.

Comes destaca que, la institucio atorga molta importancia a I'estratégia digital, ja que
aquests canals, tant les xarxes socials, com també la web municipal i les seves
extensions, son vies de comunicacié permanents, transversals i multifuncionals, que
disposen les 24 hores els 365 dies de l'any. Aixi doncs, la responsable de
Comunicacio Corporativa admet que sén vies que permeten una comunicacio directa
i no mediatitzada del missatge institucional, aixi com vetllar per la reputacié de

I’Ajuntament en I'entorn 2.0. Alhora, son canals que donen extensa informacio sobre
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els interessos i inquietuds que els ciutadans tenen respecte dels serveis que

I'administraciéo municipal ofereix.

La visié de la institucid a les xarxes, segons Comes, és apostar per la qualitat i
especificitat dels continguts per sobre de la quantitat i aconseguir consolidar la
identitat digital de I'’Ajuntament de manera que els ciutadans I'associin a un context

de conversa, informacio, reconeixement, interacciod i col-laboracio.

A banda dels recursos propis del Departament de Comunicacié Corporativa
esmentats anteriorment, la responsable de Comunicacié Corporativa exposa que,
I’Ajuntament de Tarragona contracta diferents serveis professionals com Community
Managment amb la finalitat de garantir una millor qualitat del producte que s’ofereix a
la ciutadania a través de les xarxes socials corporatives. Afegeix que en l'actualitat

son vigents les cinc adjudicacions seguents:

e Servei de gestio de perfils de Facebook, Twitter i Instagram de I’Ajuntament de
Tarragona.

e Servei d'atencio digital a 'usuari a través de les xarxes socials de I'Ajuntament
i de I'aplicacié mobil EPP!.

e Servei de realitzacié de reportatges audiovisuals d’activitats rellevants de
Tarragona.

e Servei de redaccié d’articles per a la web corporativa.

e Servei de realitzacio i maquetacié audiovisual del projecte L'il-lustrador

convidat i de GIFs per a les xarxes socials municipals.

La responsable de Comunicacié Corporativa afirma que, des que I'Ajuntament ha
contractat el Servei d’atencio6 digital especific per a xarxes socials i Epp!, I'eina per
notificar avisos d'incidencies a la via publica, la percepcio de 'administracié ha millorat
notablement, ja que s’ha aconseguit donar una atencié més rapida i personalitzada

dels usuaris que els interpel-len.

A més, segons Comes, a finals d’aquest any la institucio té previst treure a concurs
una licitacié que incloura tres lots de serveis diferenciats, els quals aglutinaran els
diversos serveis descrits de la manera seguent: un lot sera per a la gestio del

Facebook, Twitter i web de I'’Ajuntament; un altre sera per a I'administracié de
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I'lnstagram i per a la realitzacié de reportatges audiovisuals i, finalment, un tercer lot
sera el d’atenci6 digital a 'usuari a través de les xarxes socials de ’Ajuntament i de

I'aplicacio mobil Epp!.

L’'univers digital de I'’Ajuntament esta format per dos grans blocs: Youtube, Flickr i
Pinterest, que conformen les fonts i repositoris i Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin, que figuren les xarxes socials on es provoca meés frequentment la conversa
amb els ciutadans. Tot i aixd, Comes admet que, Facebook, Twitter i Instagram son
les xarxes que més utilitza I'administracio. En aquestes xarxes socials, es disposa de
diversos noms d’usuari dels seus canals municipals i també de dues fotografies de
perfil diferents. En una apareix ‘tgn’, I'acronim de Tarragona, mentre que en l'altra
s’incorpora la paraula ‘ajuntament’. La institucio té els seguents comptes municipals
a les xarxes socials, excloent els dels diferents departaments, com Activacié
Econdmica, Comerg i Treball, Ciutadania, Entitats i Participacié, Cultura, Festes i
Patrimoni, Esports, Joventut, Mitjans de Comunicacio, Serveis a les persones i
Turisme. Paral-lelament, aquestes seccions destinen recursos propis o externs a

gestionar les respectives xarxes tematiques.

Canals Facebook | Twitter | Instagram | Linkedin | Youtube | Flickr | Pinterest
municipa < ‘®
i f1 Y IO in AN - BEDIN P
Acci6 de | Ajuntamen | @TGN | @tarragon | Ajuntam | Tarragon | ajunta | ajuntame
govern, tde Ajunta a_cat ent de a.cat mentt ntTGN
activitat | Tarragona | ment Tarragon :??‘grrﬁa gn @
municip /A @ a

al ment’

’ tgn~

serveis ment”

Taula 3. Canals municipals de I'Ajuntament de Tarragona a Facebook, Twitter, Instagram,

Linkedin, Youtube, Flickr i Pinterest.

59



4.2.1. Objectius de comunicacié, missatge i public

Amb la preséncia a les xarxes socials, Comes afirma que, ’Ajuntament de Tarragona
pretén informar sobre els serveis i I’actualitat municipal i de la ciutat que siguin
d’interés general, com I'acci6 de govern, les sessions plenaries, les rodes de premsa
i sobre diverses questions com ara, mobilitat i transports, servei de neteja,

inauguracions, activitat cultural i d’oci, turisme o informacié meteorologica i de transit.

Una altra finalitat dels canals socials corporatius de la institucio, segons Comes, és
potenciar la preséncia de Tarragona a les xarxes, aixi com promocionar la ciutat
des de diversos punts de vista. A més, la cap de Comunicacié Corporativa defensa
que, reconeixer la tasca d’agents, entitats, empreses, institucions i persones en
general que treballen per Tarragona i la seva millora i projeccio, també és un objectiu

de comunicacio que es persegueix a les xarxes.

Per ultim, interactuar amb els ciutadans, aixi com donar-los veu i oferir-los

respostes i promocionar i projectar la ciutat i la seva imatge.

Respecte a [lestil dels missatges, Comes exposa que se segueixen les
recomanacions d'un us no discriminatori en el llenguatge i la comunicacio corporativa,
contemplades en el Pla d'lgualtat de I'Ajuntament de Tarragona, que determinen que
el missatge ha d’adoptar un to proper i fresc, pero, sobretot en les respostes,

marcadament objectiu, neutre, educat i propi d’'un punt de vista técnic.

A més, Comes explica que, tota la comunicacio feta a través de xarxes socials ha de
tenir garanties de correccio linguistica i d’estil i cal evitar el “llenguatge sms”. Amb
referéncia a la llengua, el catala és la llengua vehicular de les xarxes de I'Ajuntament
de Tarragona, no obstant aix0, es recomana, en la mesura del possible, contestar a

'usuari en la mateixa llengua en qué ha fet la consulta.

Pel que fa al public, no existeix una especificitat de publics concrets. Tot i aixo, la
directora de Comunicacié Corporativa declara que es planifiquen els continguts
d’acord amb els usos especifics atorgats a cada xarxa social, de manera que les
accions concretes desenvolupades arriben al conjunt de la ciutadania que utilitza els

canals 2.0. A tall d’exemple, exposa que a través de Facebook, s’arriba sobretot a un
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public de mitjana edat; en canvi, a Instagram, encara que no és el majoritari,

s’aconsegueix abastar amb més amplitud a un public jove.

4.2.2. Planificacio i calendari de publicacié

La cap de Comunicacio Corporativa manifesta que, I'’Ajuntament de Tarragona per tal
d’acomplir la missio i estratégia que té a les xarxes, genera una série d’espais de
contingut propi que es publiquen setmanalment o mensualment, o bé de manera més
esporadica a les xarxes socials. Aquests continguts, segons Comes, es planifiquen
mitjangant diferents graelles setmanals, que també es nodreixen dels continguts
d'actualitat, de la informaci6 de servei generada pel mateix Ajuntament i de

publicacions d'interés al voltant del conjunt de la ciutat.

La responsable de Comunicacié Corporativa explica que, aquestes graelles
setmanals funcionen com a calendaris, on es planifiquen les principals accions
previstes a cadascuna de les xarxes. L'eina de planificacié que s'utilitza és I'’Asana,
una plataforma de gestio d’equips que els permet treballar en linia i a temps real.
Respecte a I'horari de publicacid, generalment es tenen en compte les franges
horaries més propicies, ja sigui per intentar aconseguir un major impacte de public o

per evitar encavalcaments de publicacions.

La planificacié es realitza internament des del Departament de Comunicacio
Corporativa i els detalls d’execucié de cadascuna de les accions son debatuts amb
cadascuna de les empreses adjudicataries. A més, Comes destaca que, els usos
especifics atorgats a cada xarxa social i les caracteristiques de cada contingut son

alguns dels elements que es tenen en compte a I'hora de concretar la planificacio.

4.2.3. Atenci6 ciutadana (gestié de mencions, comentaris i missatges)

A I'nora d’enumerar els objectius per a les xarxes socials s’ha fet referencia ja a
voluntat de ’Ajuntament de Tarragona d’interactuar amb els ciutadans i donar-los veu.
Aixi mateix, Comes determina que aquest punt es desenvolupa amb accions com, la
comparticid de continguts de qualitat i d’interés publicats per ciutadans, entitats o
organitzacions. D’aquesta manera, és habitual trobar retuits i comparticions d’histories

a Instagram, generades per altres comptes de ciutadans, entitats o organitzacions.
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Pel que fa a I'atencié de queixes, incidéncies, consultes i suggeriments, I'objectiu
general de I'’Ajuntament a les xarxes socials, segons Comes, es tracta d’informar els
ciutadans sobre els canals que la institucid ha habilitat per rebre’ls i resoldre’ls. Aixi
doncs, la cap de Comunicacio Corporativa destaca que, les xarxes socials municipals
no son el context adequat per resoldre peticions i incidéncies de manera directa, sin6
el mitja que facilita les vies administratives o técniques establertes institucionalment
per fer-ho. Aquests canals poden ser l'aplicacio mobil Epp!, I'Oficina Municipal

d’Atencio Ciutadana o el teléfon de la Guardia Urbana, entre altres.

Altrament, Comes afirma que, les queixes, consultes i suggeriments es llegeixen
sempre i es destina una quantitat important de recursos a donar-los el tramit intern
oportu i facilitar-los resposta, si és possible. Per tant, en aquells casos que es
considera adequat i és factible es respon directament els usuaris, sempre després
d’haver obtingut una resposta validada pel departament o area en questio. A més,
segons la directora, les opinions rebudes a les xarxes son derivades als técnics dels
departaments als quals fan referéncia i, a vegades, es fan arribar també a la Direccio

de Comunicacio.

Des del Departament de Comunicacié Corporativa s'ha elaborat una Guia d'estil i
protocol d'actuacio dels canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de Tarragona i
un Protocol de resposta als canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de
Tarragona. A banda d’aix0, des de 2012 existeix una Normativa d'us de les xarxes
socials. Aquests documents estableixen que, quan liders d’opinié o perfils amb molts
seguidors parlin de la ciutat o de I'Ajuntament sense mencié directa als perfils
municipals, es pot intervenir donant la versi6 oficial de I’Ajuntament, mencionant-los.

| fins i tot, quan el comentari és positiu, se’ls pot fer un agraiment publicament.

A més, el document determina que es pot fer retuit quan es felicita la institucio com a
ciutat, servei o projecte per complir amb normatives especifiques o com a models a
seguir. Per la seva banda, es pot posar ‘m’agrada’ als tuits que expressin agraiment
en les respostes que I'’Ajuntament hagi donat o a les consultes que hagi atés. No
obstant aix0, no ho retuiten, perque ja se sobreentén que és la tasca de I'administracio
i forma part del servei que s’ofereix. També, posen ‘m’agrada’ als tuits amb fotografies
de baixa qualitat que acompanyen missatges positius per a la ciutat o per a

I'organitzacio.
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Respecte a comentaris negatius com queixes, Comes explica que, I'any 2017 es va
fer un estudi qualitatiu de les queixes rebudes a les xarxes generalistes i es va
determinar que el 77 % d'aquestes feien referéncies a les arees i serveis de Neteja i
Espai Public, Brigada Municipal i Guardia Urbana. Aixi mateix, la cap de Comunicacio
Corporativa defensa que, tenint en compte aquest alt percentatge d’'items relacionats
amb la via publica, per norma general se'ls indica que registrin i enviin la seva
incidencia a través de l'aplicacié Epp!. Es tracta d'un canal que I'Ajuntament ha
habilitat per fer incidéncies a la via publica amb diferents avantatges per a la
ciutadania: implica un registre oficial de I'activitat, preserva les dades de la persona

que I'envia i arriba de manera més directa i rapida al departament que I'ha de resoldre.

En cas d'un comentari negatiu a les xarxes que fa referéncia a qualsevol altre
departament, Comes declara que s'envia al técnic o especialista perqué en tingui
coneixement i per intentar facilitar resposta a l'usuari, si escau. Fins i tot, si el
comentari negatiu pot contribuir o desencadenar una crisi I’Ajuntament podria activar,

si escaigués, el protocol d'actuacio especific per aquestes situacions.

Amb referéncia a comentaris racistes, xenofobs, homofons, sexistes i aquells que
desqualifiquin a persones, la Guia d'estil i protocol d'actuacié dels canals corporatius
2.0 de I'Ajuntament de Tarragona estableix que no seguiran publicament ni
respondran a comptes falsos ni perfils que es dediquin a insultar, ofendre o atemptar

contra la dignitat de les persones.

4.2.4. Avaluacio dels resultats

Pel que fa a I'avaluacio i I'analisi dels resultats, la cap de Comunicacié Corporativa
explica que, en el passat es va tenir contractada alguna eina, com Websays, pero
admet que, el seu cost economic era elevat i no en treien suficient rendiment pels

diners que suposava.

De manera gratuita, Comes afirma que, també es va utilitzar durant un temps
Hootsuite per extreure alguns informes mensuals i, actualment, es fa servir la versio
de pagament de Hootsuite, per0 a través del servei extern de Community
Management que I'Ajuntament té contractat, amb la finalitat d’extreure estadistiques i

dades rellevants de Twitter.
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De manera paral-lela, segons Comes, alguna vegada la institucié ha fet servir d’altres
eines gratuites com SumAll o Tweetdeck, perd actualment, els professionals del
Departament de Comunicacié Corporativa ho fan sobretot manualment, amb taules
d’Excel que elaboren internament i externament, a través dels gestors de xarxes. Aixi
mateix, es realitzen informes mensuals de I'activitat i també, informes puntuals sobre

temes o campanyes concretes.

Per tal d’analitzar els resultats, la directora explica que utilitzen diversos parametres,
depenent de la xarxa social, perd basicament, es fixen en lI'index d’interaccié que
aconsegueixen. Periddicament s’avaluen els indicadors de les xarxes socials, amb la
finalitat de saber la seva repercussié. Comes afirma que, com a norma general, les
accions vinculades a continguts eminentment visuals o historics acostumen a generar
xifres d’interaccions més elevades que la mitjana. A més, que la tematica de les
accions giri al voltant dels principals cicles festius de la ciutat (Carnaval, Tarraco Viva
o, fonamentalment, les festes de Santa Tecla) també acostuma a despertar un interés

molt elevat entre els ciutadans a les xarxes.

4.2.5. Gestio o Pla de crisi

La Guia d'estil i protocol d'actuacio dels canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de
Tarragona preveu diverses recomanacions a seguir en cas de crisi. Algunes

d'aquestes indicacions son les seguents.

Davant d’una situaci6 d’emergéncia, per sinistre, tragédia o qualsevol altra
circumstancia que la institucié consideri critica per la repercussid generada, o crisi
greu de reputacié s’estableix un Departament Portaveu per emetre els missatges
municipals, segons I'ambit en qué s’emmarqui el fet. Tot i aix0, en tots els casos, el
Departament de Comunicaciéo Corporativa ha de coordinar-se amb el Gabinet de
Premsa i 'equip web de I'Ajuntament de Tarragona. Aixi mateix, s’ha d’establir un
contacte immediat amb Premsa, per tal que els departaments implicats estiguin

totalment coordinats a I'hora de donar una resposta unitaria.

A I'hora de respondre a les xarxes socials, la guia determina que, cal evitar la
precipitacio davant I'allau de queixes i la pressié generada, ja que la primera resposta

és la que condicionara tot el desenvolupament de la crisi.
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D'altra banda, també existeix un Protocol d'actuacié dels canals corporatius 2.0 de
I'Ajuntament de Tarragona en cas d'emergéncies ciutadanes, que contempla les
diferents actuacions a tenir en compte quan la ciutat viu una situacié d’emergéncia

causada per un accident quimic, inundacions, temporals o altres successos greus.

4.2.6. Seguidors a les xarxes socials

L’Ajuntament de Tarragona compta amb 17.286 seguidors a Twitter, 11.827 a
Facebook i 14.500 a Instagram, a data de 10 de mar¢ del 2020. Aixi doncs, Twitter
acapara el 39.63% dels seguidors de la institucid, seguit del perfil a Instagram amb el
33.25%, mentre que Facebook és el canal que disposa de menys popularitat, en

aquesta mateixa data.

Xarxa Nombre
Social de
seguidors nstagram 33.259

Twitter 17.286

Facebook 11.827

Instagram | 14.500
Facebook 27.12%

Taula i Grafic 4. Nombre i percentatge de seguidors a les xarxes socials de I’Ajuntament de

Tarragona.

4.2.7. Pla a Twitter

L’Ajuntament esta actiu a Twitter des de I'any 2011, segons indica la biografia del
perfil municipal a aquest canal. Aixi doncs va ser la primera xarxa a la qual van estar
presents. La responsable de Comunicacié Corporativa declara que, la retransmissio
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dels plens municipals va ser una de les primeres activitats realitzades a aquest canal

i, encara ara, es du a terme mitjangant I'elaboracio de fils de cada sessié plenaria.

No obstant aixd0, Comes determina que hi ha hagut una evolucié a aquesta xarxa
social. Aixi doncs, pel que fa a sol-licituds, preguntes o avisos, des dels seus inicis
s’ha passat per diverses fases a Twitter. Al principi, el Departament de Comunicacié
Corporativa intentava no només informar sobre les vies d’atencid, sino6 fins i tot,
gestionar les sol-licituds des de la mateixa xarxa. Comes explica que, aquest
procediment, pero, va esdevenir impossible a mesura que es va créixer en seguidors
i en peticions i també, quan va sorgir la necessitat que els avisos i les sol-licituds, que
també anaven en augment perque de vegades es resolien abans per xarxes que per

canals més oficials, quedessin registrats.

Dins del Pla d’accié de I'Ajuntament, els usos especifics que s’atorga al perfil
municipal de Twitter, @ TGNAjuntament, és el de I'actualitat immediata, la darrera
hora, la conversa constant, I'agenda, la retransmissié d’actes i plens i I'atencié al
ciutada, aixi com la gesti¢ de queixes, consultes i suggeriments. A @TGNAjuntament

es publica de mitjana vint tuits al dia.

La cap de Comunicacié Corporativa defensa que, a Twitter, una xarxa caracteritzada
pel caracter efimer de les seves publicacions, és habitual que una mateixa publicacio,
sigui idéntica o en diferents versions, es repeteixi en diferents ocasions. Per exemple,
una noticia generada pel mateix Ajuntament és publicada de mitjana dues o tres
vegades en diferents franges horaries (mati, migdia i vespre). Respecte a les
informacions de caracter més generalista o vinculades a campanyes de llarg
recorregut, tenen presencia en diferents setmanes en aquesta xarxa de
microblogging. A més, 'administracio utilitza eines per millorar el seu us a Twitter com

Hootsuite i Tweetdeck i també, el sistema de notificacions propi d’aquest canal.

Pel que fa a I'estructura dels tuits, segons Comes, les publicacions no se cenyeixen
a una estructura rigida, pero si que es tenen en compte diferents elements comuns
per facilitar que siguin percebudes com a publicacions municipals i per optimitzar la
transmissio de la informacio. Aquests elements sén basicament els encapgalaments,

els elements grafics i la imatge principal.
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Pel que fa als encapgalaments, la majoria de publicacions, especialment si es tracta
de les seccions fixes, s’inicien amb un titol propi, amb majuscules i una barra
separadora, com per exemple, EN DIRECTE |.

@ Ajuntament Tarragona @TGNAjuntament - 6h v

HRusl @ EN DIRECTE | Tot a punt a la plaga de la Font per a la lectura del
manifest institucional amb motiu de la celebracio, aquest diumenge 8 de
marg, del Dia Internacional de la Dona.

#8M @ #DiadelaDonaTGN

Imatge 11. Tuit de @TGNAjuntament amb fil, en qué realtitzen un directe amb imatges de la

lectura del manifest sobre el Dia Internacional de la Dona.

Respecte als elements grafics o emoticones, Comes explica que els usen per fer més

atractives les publicacions i per clarificar I'estructura de les publicacions.

@ Ajuntament Tarragona @TGNAjuntament - 44m v

HELSl El @TGNAjuntament esta elaborant el reglament que fixara el
funcionament dels consells de districte. Vols saber en qué consistira
aquesta nova via de participacié ciutadana? Vine a la reunié del teu

districte i aporta-hi les teves idees!

£ 12/03
19h
? Palau de Congressos

“TARRAGONA (5  fisTHicE eixampLe?
PARTICIPAR-HI?

o

@ PONENT
B EIXAMPLE
@ NORD

W CENTRE

B LLEVANT

Q1 n 3

Imatge 12. Tuit de @TGNAjuntament amb mencidé, emoticones i imatges.
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| per ultim, com a criteri general, la cap de Comunicacié Corporativa manifesta que
totes les publicacions han d’anar acompanyades d’una o diverses imatges atractives
relacionades amb el contingut en questid, sobretot també a Facebook i Instagram,

que son les xarxes amb més impacte visual.

tgn~ Ajuntament Tarragona @TGNAjuntament - 5h v

HEWSl Encara no teniu les vostres entrades?

@ Tarragona Cultura @TGNcultura - Mar 5

v Diumenge, I'espectacle familiar 'Bitels per a nadons', de
@lapetitamalu aterra al #TeatreTGN. Son funcions de petit format (100
persones). Més val que us afanyeu, abans no us quedeu sense
entrada!
ow.ly/TMGV50yDQ1T

¥ En voleu un tastet? ow.ly/FwF850yDQ1S

J

Imatge 13. Comparticié d’un tuit de @ TGNCultura, el Departament de Cultura de

I'Ajuntament de Tarragona, amb incorporacié d’'una pregunta i emoticona.

4.2.8. Pla a Facebook

La cap de Comunicacioé Corporativa afirma que, Facebook és el canal dels serveis
permanents, puntuals o nous de I’Ajuntament, d’activitats destacades de la ciutat i de
promocié de campanyes i programacions, aixi com del reconeixement cap a
persones, entitats i agents. A més, a través d’aquesta xarxa es difonen valors

permanents de ciutat i informacio sobre normatives i les novetats a mitja termini.

Al perfil de I'Ajuntament de Tarragona d’aquesta xarxa es barregen diferents tipus de
publicacions, ja que es tenen en compte diferents factors. A aquesta xarxa, a causa
que l'algoritme penalitza una difusié reiterada de publicacions o una repeticio de
continguts, la institucié és especialment selectiva i només es realitzen una o dues

publicacions diaries i gairebé mai s’hi produeix cap repeticid, segons I'analisi propia.
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Actualment, segons Comes, estan vigents prop d’una vintena d’accions concretes,

algunes de les quals son:

La Finestra de I’Arxiu, que comparteix imatges del Centre d'Imatges de

I'Arxiu, generalment imatges antigues de la ciutat, amb una explicacié que les

contextualitza. Es una de les seccions que t& més impacte, perqué valora la

historia de la ciutat i connecta els usuaris amb el seu passat. Les imatges es

comparteixen tradicionalment cada dilluns a Facebook i cada dimarts a

Instagram.

Ajuntament de Tarragona
9 demarzoalas 12:56 - Q)

LA FINESTRA DE L'ARXIU | Imatge d'una rotllana ballant sardanes al
passeig de Pi i Margall, actual passeig de les Palmeres, de I'any 1907,
ara fa 113 anys. Al fons, a I'esquerra es veu la barana del Balcé del
Mediterrani i, a la dreta, s'observa el baluard de Cervantes, espai que
ara ocupa el nimero 1 de la Rambla Nova.

El nom del passeig era en honor a Francesc Pi i Margall, politic catala
que fou el segon president de la | Republica Espanyola, I'any 1873. El
primer president va ser el tarragoni Estanislau Figueras i Moragas.

D'altra banda, la sardana és una dansa popular catalana que, tal com es
coneix actualment, data de mitjans del segle XIX.

s Foto d'autor desconegut, 1907. Centre d'Imatges de Tarragona /
L'Arxiu.

Qs 4 veces compartida

[ﬁ Me gusta O Comentar ﬁ Compartir ‘ v

Imatge 14. Publicacié de I'Ajuntament de Tarragona a Facebook, de la seccio La

Finestra de I'Arxiu.
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L’ll-lustrador Convidat, seccié que remarca els nous talents artistics de la
ciutat. La seccio es dedica cada mes a un il-lustrador diferent, del qual s’'intenta
coneéixer la seva obra i el seu pensament mitjangant publicacions especifiques

a Facebook i també a Instagram.

| Ajuntament de Tarragona

)/ 5 demarzoalas12:56 - Q)

IL.LUSTRADOR CONVIDAT | L'll-lustrador Convidat d'aquest mes de
marg¢ a les nostres xarxes socials es defineix com humorista grafic.
Durant la seva llarga trajectoria, en Napi ha col-laborat amb la premsa i
amb mitjans com ara 'La Vanguardia', 'El Punt’, 'Diari Més' o la revista 'El
Jueves'. Actualment, de ben segur que heu vist les seves vinyetes i
acudits al 'Diari de Tarragona“.

L'hem entrevistat al nostre blog. Voleu conéixer-lo millor?
ow.ly/p7JES50yDumZ

«J Laia Marin

Uo 14 1 comentario 1vez compartido

[11; Me gusta l:‘ Comentar {§ Compartir f -

Imatge 15. Publicacié de I’Ajuntament de Tarragona a Facebook, de la seccio

L’ll-lustrador Convidat.
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e Gent de Tarragona: cada diumenge es publica un article o entrevista a la web
municipal sobre un tarragoni o tarragonina destacat. Se’'n comparteixen les
imatges i I'enllag. Es una de les seccions més consolidades, que ajuda a fer

comunitat dins de la xarxa.

Ajuntament de Tarragona

8 de marzo a las 20:56 - Q)
GENT DE TARRAGONA | Maite Almandoz (Astigarraga, 1926) viu, des de
I'any 1968, al barri de Bonavista, a Tarragona. Ferma i compromesa, el

proxim dijous 12 de marg I'Ajuntament de Tarragona li atorgara un
guardd en reconeixement a la seva lluita pels drets de les dones.

@ Es la nostra entrevista al blog, amb motiu del #DiadelaDonaTGN:
ow.ly/OTYm50yFlga’

OO 208 21 comentarios 59 veces compartida

[ﬂ) Me gusta C] Comentar ﬂ Compartir f v
Imatge 16. Publicacié de I'’Ajuntament de Tarragona a Facebook, de la seccio Gent
de Tarragona.

A més, 'Ajuntament de Tarragona a Facebook retransmet esdeveniments en directe,

a través de l'opcié Facebook Live.

Pel que fa a l'estructura, Comes exposa que se segueix gairebé la mateixa que a

Twitter, tot i que el text és més extens a Facebook. Normalment les publicacions a
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aquest canal inclouen imatges atractives relacionades amb el contingut, emoticones i

encapcalaments o titols, sobretot per a les seccions fixes com La Finestra de I'Arxiu.

Ajuntament de Tarragona b
28 de febrero a las 12:58 - Q
# Elfestival Ja Veus ja ha presentat el cartell de I'edicié d'enguany,

que se celebrara de I'1 de marg al 4 d'abril, i que destaca de nou la veu
com una eina de transmissio i transformacio.

La programacid, amb un total de set concerts i set activitats culturals,
compta amb artistes consolidats de I'escena musical catalana i nous
talents musicals que trepitgen fort. Hi trobareu els noms de Mazoni,
Ferran Palau, Lia Sampai, Ual-la o Miau Trio, entre d'altres, aixi com
molts altres actes.

© ow.ly/auJgs0yyfi

v ot o e - AU TR

007 3 veces compartida

[ﬂ) Me gusta C] Comentar P Compartir L‘ v

Imatge 17. Publicacié de I'Ajuntament de Tarragona a Facebook, amb text més extens,

emoticona, enllag i imatges.
4.2.9. Pla a Instagram

El perfil a Instagram de 'Ajuntament de Tarragona, @tarragona_cat, és el mitja de la
creativitat, el testimoni visual i la participacié activa, on es difon 'agenda municipal i
la cronica visual dels actes, segons Comes. A més, a través d’aquest canal, la
institucié promou continguts audiovisuals de promocié de la ciutat i realitza accions

de participacié creativa, aixi com enquestes i concursos.
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tarragona_cat W' Aquest
dijous al migdia s'ha
inaugurat un mural dedicat a
les dones. La il-lustradora
@bertaartigal, formada a
|I'@eadtarragona, ha estat
I'encarregada de plasmar
participacio de les dones en
tots els espais publics de la
ciutat al terra de la plaga de
la Dona Treballadora,

woQvY N

293 Me gusta

Imatge 18. Post de @tarragona_cat, amb diverses fotografies i text amb emoticones,

etiquetes i mencions.

Amb referéncia als concursos i promocions, Comes afirma que persegueixen diversos
objectius com incentivar la participacio a diferents accions i reconéixer les aportacions
de més qualitat, fins i tot per descobrir talents artistics. A banda d’aix0, la directora
explica que una altra finalitat €s acompanyar la difusié d’alguna activitat que no té la
difusié esperada, com algun espectacle programat als espais municipals. Per ultim,
també es busquen objectius eminentment ludics, com és el cas del #TrivialTGN, una
seccio setmanal a les histories d’Instagram per respondre una pregunta multi-

resposta sobre la ciutat.

A Instagram es publica un o dos post diaris i, en alguns casos, no se’n produeix cap.
Molt sovint, es tracta sobre les mateixes questions o continguts que a Twitter i
Facebook, tot i aix0, s’adapta el text i el format a les caracteristiques de la xarxa social.

Actualment, es publiquen també imatges de la ciutat setmanalment, on s’ha etiquetat
amb el hashtag #Tarragona, per tal de donar visibilitat a les fotografies.
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@ tarragona_cat « Sequir

@ tarragona_cat
#LaFotodePortada

d'aquesta setmana, de la
Daniela (@dcone_instant),
és aquest fantastic reflex
que crea una de les fonts
que hi ha a l'interior del
claustre de la Catedral.

Recordeu que cada setmana
destacarem una foto d'entre

oQvY N

224 Me gusta

Imatge 19. Publicacié de @tarragona_cat de la imatge de la ciutat de la setmana publicada

per @dcone_instant, on s’ha etiquetat a Tarragona.

La seccié La Finestra de I'Arxiu esta present tots els dimarts a Instagram, on es

comparteixen imatges antigues de la ciutat, amb una breu explicacid per
contextualitzar-la.

@ tarragona_cat - Sequir

@ tarragona_cat LA FINESTRA

DE L'ARXIU | Imatge d'una
rotllana ballant sardanes al
passeig de Pi i Margall,
actual passeig de les
Palmeres, de I'any 1907, ara
fa 113 anys. Al fons, a
'esquerra es veu la barana
del Balcd del Mediterrani i, a
la dreta, s'observa el
baluard de Cervantes, espai

Qv W

199 Me gusta

Imatge 20. Post de @tarragona_cat d’'una imatge antiga de Tarragona, de la secci6 La

Finestra de I'Arxiu.

També, cada mes es dona visibilitat a través d’Instagram a un talent artistic de la
ciutat, dins I'area L'il-lustrador Convidat.
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@ tarragona_cat - Sequir

P

tarragona_catEn

\ @napi_humorista,
|'#lllustradorConvidat
d'aguest mes de marg, ens
descobreix I'origen del seu
nom artistic: <<Napi sorgeix
al voltant dels anys 70 a la
platja del Miracle en
despertar d'un somni i
comprovar que el seu nas
era una napia incandescent
que li va donar la bona nova:
"Tu ets Napi amb aquesta
napia faras I'acudit nostre

cada dia">>
#lllustradorConvidat

#t?néscultura #illustration
+#ille T

intratinnart #TarramnAana

oQv N
@ 1.120 reproducciones
é” HACE 4 DIAS

Anade un comentario...

Imatge 21. Post de @tarragona_cat del @napi_humorista, I'll-lustrador Convidat del mes de

marg.
4.2.9.1. Histories d’Instagram

Pel que fa a les histories, la directora de Comunicacio
Corporativa indica que, cada dimarts es publica a
@tarragona_cat la TGNAgenda, una seleccié dels
actes de I'agenda més destacats d’aquella setmana,

mitjancant el format d’historia.

A més, tal com sha esmentat es realitza MARCA LA RESPOSTA CORRECTA

setmanalment el #TrivialTGN a les histories
@ Danae Boronat

d’'Instagram, un questionari multi-resposta amb

. . , . . .BenaRamos
diverses preguntes sobre la ciutat, amb Il'objectiu

d’interactuar amb els ciutadans. (©) riseida Pastor

@ Yolanda Garcia

#TRIVIALTGN

ESPORTS

Imatge 22. Historia d’'Instagram de @tarragona_cat amb el quiestionari de la setmana
#trivialTGN.
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4.3. Plade Social Media: Ajuntament de Lleida

Pel que fa a la comunicacié a les xarxes socials, la cap de Comunicacio determina
que I'’Ajuntament de Lleida té actius diversos comptes a les xarxes des de I'any 2010,
encara que no disposa d’un Pla de Comunicacié Digital o de Xarxes, ni tampoc
d’'una area especifica o equip de professionals que gestionin la comunicacio digital.
Tot i aix0d, segons Borreda, una persona del Departament de Comunicacio,
concretament, de I'equip que s’encarrega de la web municipal, gestiona els comptes

corporatius.

Malgrat que, la institucio no té una estratégia dedicada a les xarxes, disposa de canals
municipals a Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube i Flickr. Segons
I'analisi propia, les dues ultimes plataformes les utilitzen com a diposits dels videos i
les fotografies, respectivament, que pengen a les notes de premsa, publicades a la
web corporativa. En canvi, @paerialleida a Twitter; Ajuntament de Lleida a Facebook
i Linkedin; i @ajuntamentdelleida a Instagram son els canals de comunicacio oficials
de I'’Ajuntament, on difonen informacio sobre la ciutat, aixi com d’activitats que es
realitzen i de serveis que s’ofereixen. Tanmateix, segons Borreda, I'administracio esta
present a Twitter amb un altre compte des de I'any 2016, @paeriacomunica, un canal
del Gabinet de Comunicacio de I’Ajuntament, que proporciona informacio sobre I'accio
de govern, [lactivitat municipal, com també d’actes publics organitzats per

I’Ajuntament, on assisteix I'alcalde o els regidors de I'equip de govern.

A partir de 'observacio propia, es determina que la imatge grafica que apareix a la
fotografia de perfil de totes les xarxes socials municipals és el logotip i el hom de
'Ajuntament de Lleida, excloent @paeriacomunica, el canal del Departament de
Comunicacio a Twitter que disposa d’'una altra fotografia diferenciada. No obstant
aix0, el nom d’usuari no és el mateix a totes les plataformes, ja que a Twitter apareix
paeria per referir-se a I'Ajuntament. Aixi doncs, per tal d’identificar a la institucié de
manera rapida i clara, caldria que tots els comptes a les xarxes socials es

denominessin de la mateixa manera, tal com s’indica en el marc teoric.

Borreda exposa que els principals perfils municipals a les xarxes sén els seguents,

sense tenir en compte els comptes tematics dels diferents departaments, com I'Area
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d’Educacié de I'Ajuntament de Lleida, i entitats culturals, com Animac o Ara Lleida,

entre moltes altres.

Canals Facebook | Twitter Instagram Linkedin | Youtube | Flickr

municipals .j u r@) in u o0

Informacié | Ajuntamen | @paerialle | @ajuntament | Ajuntament | Ajuntam | Ajunta

sobre la | tde Lleida ida delleida de Lleida ent de ment
ciutat, Lleida de
activitats, . . . Lleida
serveis i e
tramits
Acciéo de @paeriac
govern i omunica
activitat com

unie
municipal ago
de
I'alcalde i
regidors

Taula 5. Canals municipals de ’Ajuntament de Lleida Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,
Youtube i Flickr.

4.3.1. Objectius de comunicacié, missatge i public

La cap de Comunicacié de I'Ajuntament de Lleida manifesta que, les xarxes socials
de I’Ajuntament han de ser un canal propiament bidireccional. També indica que, els
ciutadans tenen moltes possibilitats d’adrecar-se a la institucié per a fer consultes,
observacions i comentaris i, a través de les xarxes, també se’ls pot donar resposta o

dirigir-los al lloc concret on se’ls pot atendre.

77



D’una banda, la directora de Comunicacio defensa que, I'objectiu de les xarxes socials
de I’Ajuntament és explicar el relat de la ciutat, aixi com difondre I'activitat municipal
i 'obra de govern. D’altra banda, el propdsit recau en escoltar a la ciutadania, és a

dir, qué volen dir els ciutadans a la institucid, sobretot a través de Twitter.

A més, els objectius de comunicacio, segons Borreda, també contemplen als turistes
o persones de l'entorn de Lleida. Aixi doncs, s’utilitzen les xarxes socials per
proporcionar-los informacié convenient i practica de la ciutat, de les diferents activitats
que es realitzen i s’organitzen des de I’Ajuntament, com també de resoldre els dubtes

que tinguin.

En resum, la responsable de Comunicacio declara que, la finalitat que es persegueix
€és que les xarxes socials municipals siguin utils per a la ciutadania i que
s’aconsegueixi un retorn. A banda, d’informar sobre I'accié de govern, Borreda afirma
que les xarxes han de servir perqué els ciutadans que viuen a Lleida, estiguin al dia
sobre qué passa i que s’esta duent a terme a la ciutat. Aixi mateix, segons la directora
mitjangant els perfils municipals, la institucié ha de trobar la manera de poder explicar
aquestes questions amb un missatge atractiu, breu i concis. Segons el contrast
propi, la llengua que s'utilitza en els missatges publicats a les xarxes socials és el
catala, tot i aix0, es respon a les preguntes amb mencié amb el mateix idioma que

s’ha fet la consulta.

Borreda exposa que el public principal al qual es vol dirigir 'Ajuntament de Lleida, a
través de les xarxes socials, és la ciutadania de la ciutat. Tot i aix0, dins d’aquest
target diferencien diversos sectors o grups, com la gent que es pot apuntar a diferents
cursos que organitza la institucio o les noies que han de conéixer el protocol per tornar
segures a casa les nits de festa. A més, segons la cap de Comunicacié, no solament
la ciutadania, siné que les persones que puguin arribar a Lleida per diversos motius,

entre ells, el turisme, també formen part del public.

4.3.2. Planificacio i calendari de publicacié

Respecte a la planificacio de la comunicacio a les xarxes socials, segons la meva
experiencia com a becaria al Departament de Comunicacio, no es disposa d’una
organitzacio, ni tampoc d’un calendari ni horari de publicacié dels continguts que es

publiquen a les xarxes.
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Aixi doncs, a partir de la propia formacio a I'Ajuntament, es determina que, treballen
de manera espontania i de viva veu, entre els periodistes de la seccid, sobre diverses
campanyes que volen promocionar a través de les xarxes municipals i de diferents
temes sobre els quals es vol informar. A tall d’exemple, la cap de Comunicacié exposa
que, I'tltima campanya que s’ha promocionat a les xarxes, en aquest cas via Twitter,
és l'adopcidé de gossos. A més, Borreda indica que, cada vegada que els redactors
de la secci6 publiquen una nota de premsa a la web municipal, es publica un tuit amb

I'enllag a la nota, a través del canal del Departament de Comunicacié a Twitter.

4.3.3. Atenci6 ciutadana (gestié de mencions, comentaris i missatges)

La cap de Comunicacio declara que, la institucido a través de les xarxes socials,
principalment Twitter, no només informa, siné que conversa amb els usuaris, sobretot
a partir de temes relacionats amb urbanisme que, segons Borreda, és la questié sobre

la qual es genera més dialeg amb els ciutadans.

La majoria de vegades, segons Borreda, es dona resposta a peticions, consultes o
queixes adregades a I’Ajuntament a través del mateix canal municipal i perfil que s’ha
mencionat. Tot i aix0, la responsable de Comunicacio afirma que I'Ajuntament es
limita a contestar les preguntes que poden respondre, perd en cap cas, s’entra en un
debat.

En canvi, la directora explica que, davant els comentaris negatius, racistes, xenofobs,
homofons, sexistes o insults, I’Ajuntament opta per no donar resposta i no alimentar

al trol, seguint aixi I'estratégia “don’t feed the troll .

4.3.4. Avaluacio dels resultats

Segons el propi aprenentatge a I’Ajuntament en I'estada en practiques, es determina
que la institucié no utilitza eines o instruments per a millorar I'is de les xarxes socials,
com Hootsuite o Alertes de Google, ni tampoc avalua o analitza els resultats de les

accions comunicatives que porten a terme als canals socials municipals.

79



4.3.5. Gestio o Pla de Crisi

Borreda admet que, I'’Ajuntament de Lleida no disposa d’'un Pla de Comunicacio de
Crisi elaborat ni planificat, no obstant aix0, la cap explica que es gestiona aquesta
questio espontaniament a mesura que es detecta una possible crisi a les xarxes

socials.

Tot i aix0, segons Borreda, davant aquesta situacio, la institucio segueix els seguents
passos. En primer lloc, es recull tota la informacié possible respecte al tema, per tal
de poder donar una resposta completa. En segon lloc, es reuneixen els responsables
o les persones que dominen les arees o departaments afectats de I'’Ajuntament, amb
I'objectiu d’elaborar un argumentari. Per ultim, s’estudia si cal respondre als mitjans
de comunicacio, a través de concedir declaracions o mitjangant la publicacié d’'una

nota de premsa o una publicacio a les xarxes, des del Departament de Comunicacio.

4.3.6. Seguidors a les xarxes socials

L’Ajuntament disposa d’11.442 seguidors a Twitter, 7.315 a Facebook i 8.676 a
Instagram, a data de 10 de marg¢ del 2020. Pel que fa a Twitter, es t&€ en compte el
canal oficial de I'Ajuntament, @paerialleida, on es comunica qué passa a la ciutat, no
obstant aix0, el canal del Departament de Comunicacié, @paeriacomunica, actiu des

de fa només tres anys, compta amb 3.024 seguidors, a la mateixa data.

Aixi mateix, Twitter és la xarxa social on es concentra la majoria de seguidors de la

institucio (41.71%), mentre que Facebook és el canal amb menys popularitat.
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Xarxa Nombre
Social de

nstagram 31.63%

seguidors

Twitter 11.442

Facebook 7.315

InStagram 8.676 Facebook 26.66%

Taula i Grafic 6. Nombre i percentatge de seguidors a les xarxes socials de I’Ajuntament de
Lleida.

4.3.7. Pla a Twitter

Borreda considera que Twitter és la xarxa social que més utilitza I'Ajuntament de
Lleida i a la qual se li dona més importancia, ja que practicament tot el que publica

aquesta administracié és mitjangant aquesta plataforma.

A T'hora de publicar un contingut a aquest canal, la institucié intenta seguir una
estructura. La cap de Comunicacio indica que, els tuits han d’incorporar enllacos,
emoticones, etiquetes, mencions i fotos o videos, sense caure en I'abundancia, amb
la finalitat de complementar la informacié i, que aquesta, sigui més atractiva i visual.
Tot i aixd, la directora manifesta que no es disposa d’'una guia o llibre d’estil que

determini aquesta estructura.

Al compte municipal (@paerialleida) de la institucid, on es proporciona informacio
sobre la ciutat, activitats, serveis i tramits, no es genera molta activitat ni un elevat
transit de continguts, en comparacié dels altres ajuntaments analitzats. A partir de
I'analisi propia, es determina que la seva activitat a Twitter es basa en els retuits a

altres comptes de departaments municipals i entitats socials, com ara Turisme de
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Lleida o Casal de la Dona. També, es retuiten publicacions d’organitzacions socials o
culturals, com el Banc de Sang, en que s’ha mencionat a @paerialleida, perd no es

realitzen comparticions.

Es publica dos tuits de mitjana al dia i les publicacions son idéentiques a les dels

comptes municipals de Facebook i Instagram, segons la propia observacio.

Ajuntament de Lleida @paerialleida - Mar 5 v
e Aquest dissabte aniras a I'Auditori, perqué no et voldras perdre aquest
fantastic espectacle familiar

"Xiula. Dintrissim"

** Dissabte, 7 de marg

( 18:30h (70' durada)

® @AuditoriEG

Entrada: 12€ - reduida: 10€

youtu.be/1LR6gyDElek
#lLaTemporadalleida

Espectacle DINTRISSIM de XIULA

L'espectacle teatral/musical DINTRISSIM escenifica

a través d'un recorregut pel cos huma les cangons ...
youtube.com

(A Q 2 a
Imatge 23. Tuit de @paerialleida amb incorporacioé d’emoticones, mencio, etiqueta i enllag.

En canvi, al perfil del Departament de Comunicacio de ['Ajuntament
(@paeriacomunica) que, segons Borreda, funciona com un altaveu des del Gabinet
de Comunicacio, es produeixen deu tuits al dia aproximadament. La responsable de
Comunicacio explica que, anteriorment, aquests tuits eren basicament textos breus o
resums, a tall de titular de les notes de premsa que es publicaven a la web municipal,
mentre que actualment, @paericomunica no nomeés comunica alldo que requereix una
nota de premsa, siné altra informacié Util de la qual no s’ha elaborat cap nota. Es a

dir, sovint, les publicacions a Twitter substitueixen a les notes de premsa.
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com Paeria Comunicacié @paeriacomunica - 3h
uni¢ | ralcalde @MiquelPueyo es reuneix amb la Federacio de les Cases
Regionals. En la trobada s'ha parlat de les activitats que desenvolupen i
de crear una comissio per tractar el model de participacio a revetlles de
#FestaMajor @ignasiamor @elenaferretold1

paeria.es/cat/ajuntament..

acio

Q 7 2 Q 2 &

Imatge 24. Tuit de @paeriacomunica, el canal del Departament de Comunicacié, amb
mencié a I'alcalde i regidors, etiqueta, enllag a la nota de premsa i imatges.

com Paeria Comunicacié @paeriacomunica - 18m v

gg;g Arranjament i repas de la pintura de bancs i altre mobiliari urba a #Lleida.
Fa uns dies vam estar millorant la Plaga de la Constituci6, avui el carrer
Xavier Puig Andreu i, ben aviat, serem a la Plaga Cervantes OV
@paerialleida amb I'urbanisme de proximitat #CuidemLleida

Imatge 25. Tuit de @paeriacomunica, sense una prévia nota de premsa sobre el tema en
questio.

A més, des d’aquest canal municipal també es realitzen retransmissions en directe, a

través del Live que permet Twitter, sobre actes publics o rodes de premsa.
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Segons la propia observacié a @paeriacomunica, es determina que per tal de publicar
contingut comodi o regulars sobre una mateixa questid, com I'obertura d’'inscripcions
a les escoles bressol o les mesures preventives pel coronavirus, retuiten els seus
propis tuits anteriors. D’aquesta manera, les publicacions apareixen de nou al perfil.
A més, també acostumen a fer retuit a continguts d’altres departaments o entitats de

I'Ajuntament.

11 Paeria Comunicacid Retweeted
com Paeria Comunicacié @paeriacomunica - Mar 5 v
gg:g La @paerialleida crea un Comité de Coordinacié d'actuacions municipals
sobre el #coronavirus
DES una mesura preventiva per a garantir el seguiment i evolucié
d'aguesta malaltia a la ciutat, d'acord amb les autoritats sanitaries

Més informacié ¢ paeria.es/cat/salapremsa.

Q M 6 QO 6 I

Imatge 26. Retuit de @paeriacomunica a un tuit publicat pel mateix perfil municipal,

respecte a les mesures preventives pel coronavirus.

4.3.8. Pla a Facebook

La institucié té poc actiu el seu perfil a

La Paeria - Ajuntament de Lleida
= Ayeralas14:05-Q

Facebook, aixi mateix la directora de

Aquest dissabte aniras a |'Auditori, perqué no et voldras perdre aquest
fantastic espectacle familiar

Comunicacio afirma que el Departament

"Xiula. Dintrissim"
. . s . . . ™ Dissabte, 7 de marg
de Comunicacié té previst estudiar la © 18:30n (70 durada)

« Auditori Municipal Enric Granados de Lleida

funcié que es vol donar a aquesta xarxa Entrada: 12€ - reduida: 10€

#LaTemporadalleida

social i a quin public dirigir-se, per tal de

treure-li profit.

Segons I'analisi propia, a aquest canal
només es produeixen dues publicacions

diaries aproximadament, similars o

iguals als posts d’Instagram i Twitter, en = .- o

N - , ye . Espectacle DINTRISSIM de XIULA
que S |nf0rma d aspeCteS d |nteres L'espectacle teatral/musical DINTRISSIM escenifica a través d'un...
general i rellevants de la ciutat, aixi com ©:= 3 veces compartida

de periodes de tramits i sol-licituds. 0D Me gusta () Comentar > Comparti 4§ ~
Imatge 27. Publicacio de I'’Ajuntament de Lleida a Facebook, idéntica al tuit de

@paerialleida sobre I'espectacle.
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A més, I'Ajuntament de Lleida també publica al seu perfil de Facebook les fotografies
que penja a Instagram sobre indrets de la ciutat, normalment a primera hora del mati,
directament des d’aquesta xarxa mitjangant la vinculacioé de xarxes.

(- La Paeria - Ajuntament de Lleida
\—__7 6 horas - @

#BonDia!

#Sabiesque & a #Lleida tenim una escultura d'homenatge a la Dona?
€]

Imatge de martasolart3, etiquetada a instagram amb #comparteixlleida.
Font: http://bit.ly/2Q1VCBz

Instagram Post by martasolart « March 8, 2020 at 09:31AM CET

@ a través de tagram.co

04 2 comentarios

o Me gusta (J comentar f~

Imatge 28. Post de I'’Ajuntament de Lleida a Facebook, publicat des de I'lnstagram
@ajuntamentdelleida.

4.3.9. Pla alnstagram

Borreda manifesta que, I'Ajuntament es planteja potenciar Instagram, davant
'augment recent de seguidors. No obstant aix0, segons I'observacié propia, a aquesta
xarxa social d’'una banda es publiquen dos posts diaris, idéentics a les publicacions de
'Ajuntament de Lleida a Facebook i de @paerialleida a Twitter, sobre el relat i

I'activitat que es desenvolupa a la ciutat.
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Y

ajuntamentdelle - Sequir |
Auditorio Municipal Enric ...

ajuntamentdelleida Aquest
dissabte aniras a I'Auditori,
perqué no et voldras perdre
aquest fantastic espectacle
familiar "Xiula. Dintrissim"
"= Dissabte, 7 de mar
18:30h (70' durada
@auditoriegranados
Entrada: 12€ - reduida: 10€

#LaTemporadalleida #Lleida
#espectacle #familiar
#infantil #musica
#comparteixlleida

Qv W

89 Me gusta

Imatge 29. Post de @ajuntamentdelleida, identic al tuit de @paerialleida i a la publicacié a

Facebook, amb la incorporacié d’'una fotografia.

En ocasions o en dates puntuals, es genera un contingut diferent de Instagram. A tall

d’exemple, la cap de Comunicacié declara que, el Dia Mundial del Comer¢ Just,

s’aprofita aquella setmana per difondre consells relacionats amb el comerg

responsable i el consum conscient, través de publicacions d’'imatges o d’infografies.

També, per Carnaval es realitza un post amb consells de conducta per als ciutadans

durant el festiu.

CONSELLS UTILS PER LA SETMANA
DE LES PERSONES CONSUMIDORES

=

Qué has de tenir en compte a I'hora de comprar de
forma segura per comerg electronic o e-commerce?

o

o

Si vols

prar a través d'e e amb seg: revisa abans la

informacié de 'empresa. Assegura’t que I'empresa sigui fiable i busca
opinions d'altres usuaris.

Si et connectes a Internet, fes-ho a través d'una connexio
segura. Compra mitjancant pagines xifrades i fixa't que aparegui el
protocol https:// i un cadenat tancat.

Utilitza contrassenyes fortes.

Sapigues que disposes de 14 dies de desistiment sense justificar
el motiu de la devolucio.

LA paERIA

Ajuntament de Lleida

®
&

ajuntamentdelle - Seqguir -

ajuntamentdelleida
Consells utils en
commemoracié del Dia
Mundial de les Persones
Consumidores

El proper 715 de marg de
2020 és el Dia Mundial de
les Persones Consumidores,
i per celebrar-ho hem
preparat una série de
consells Gtils que us anirem
compartint durant la
setmana. PRIMER
CONSELL: Qué has de tenir
en compte a I’hora de
comprar de forma segura
per comerg electronic o e-
commerce? Si vols
comprar a travLés d'e-

Qv N
69 Mergus(a )

ACE8 H

comentario

Imatge 30. Post de @ajuntamentdelleida amb una infografia sobre consells utils per a

persones consumidores, pel Dia Mundial del Comerg Just.
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De l'altra banda, segons Borreda, 'activitat del compte municipal a aquest canal es
basa també en repostar imatges atractives de Lleida, a les quals s’ha mencionat a
l'Ajuntament, en qué es desitja bon dia als usuaris. Aquestes fotografies sén
publicades directament al compte de Facebook.

J () aiuntamentdelle - Sequir .
/ Parc dels Camps Elisis de ...

/D ajuntamentdelleida #BonDia
Y / i #BonDilluns!

Comencem una nova
setmana amb aquesta
preciosa foto dels Camps
Elisis de #Lleida.

Imatge de @fandelleida ,
etiquetada a instagram amb
#comparteixlleida.

14 h

" 6 isaramez Felicitats Fanny
@fandelleida bon dia!!

13 h 1 Me austa
Responder

— Ver respuestas (1)

oQvY N
306 Me gusta

HACE 14 HORAS

Afiade un comentario

Imatge 31. Publicacié de @ajuntamentdelleida d’'una imatge de la ciutat, publicada per
@fandelleida.

4.3.9.1. Histories d’Instagram

Pel que fa a les histories d’Instagram, a partir de la propia analisi es determina que,
no se segueix cap planificacié, més aviat la majoria de vegades es publica les

mateixes imatges que s’han penjat al perfil d’aquesta xarxa.
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CONSELLS UTILS PER LA SETMANA
DE LES PERSONES CONSUMIDORES

CONSELLS UTILS PER LA SETMANA [EEESESE TR

DE LES PERSONES CONSUMIDORES

¢ ajuntamentdelleida |
" Consells dtils en
commemoracié del Dia
R e J z\:ﬂundial %e les P rssorgé

ONSUMIDORES - - 3 iatoe? <X\ onsumidores EGON

\SU Estas pensant contractar una asseguranga de viatge? (SR CONSELL: Estas pensant
< contractar una asggguranga
Estas pensant contractar una de viatge? 4 i 4 Abans
de contractar és convenient

. 2 Abans de contractar és convenient llegir bé les cobertures de la liegir bé @ les cobertures
asseguranca de viatge! polissa, Sobretot, pel que fa a les clausules d'exclusis. de la polissa. Sobretot, pel
que fa a les clausules
Abans de signer, assegura't que tot sigui conforme i queda't una ﬁXXL“:,{S' de signar 7,

copia del contracte. assegura’t que tot sigui

& : conforme i queda’t una
Abans de contractar és convenient Records de guardar tots els justificants per si has de reclamr. a;ia del contracte.
els

llegir bé les cobertures de la polissa. Recorda de guardar tots

justific.ams per si has de
Sobretot, pel que fa a les clausules

\ s QY W
d’exclusio. 24 Megusta
Abans de signar, assegurat que tot AR URA O
sigui conforme i queda’t una copia del ® Mantament de Lislde
contracte.
Recorda de guardar tots els justificants . v . .
per si has de ,gec,aman ‘ Imatge 33. Publicacio d’'Instagram de @ajuntamentdelleida,

idéntic a la historia de I'esquerra.

@C( ATSLLEIDA

@

Ajuntament de Lleida

Imatge 32. Historia d’'Instagram
de @ajuntamentdelleida, igual
a la imatge del post al seu

perfil.

Per tant, la directora de Comunicaciéo admet que, la comunicacié que s’esta duent a
terme a Instagram no segueix un criteri 0 una estratégia definida, sin6 que s’opta per

tenir actiu aquest canal de comunicacid i alimentar-lo sense una prévia planificacio.

4.4. Comparaci6 del Social Media Plan dels ajuntaments

En les seglents taules es compara el Pla de Comunicacié de Xarxes Socials dels
ajuntaments de Barcelona, Tarragona i Lleida. En la primera taula s’analitza la forma
dels respectius plans, aixi com l'estructura i la planificacié de la comunicacié en
aquests canals. En la segona, I‘activitat i I'estrategia que segueix cada institucio a les
xarxes, mentre que en la darrera es compara les eines que utilitza cada Ajuntament
per a millorar el seu Us a les xarxes i per avaluar els resultats de les accions que duen
a terme. Finalment, també es valora el Pla o la Comunicacié de Crisi d’aquestes

administracions.
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Ajuntament Pla de Fases del pla Calendari i horari de

Comunicacié de publicacié
Xarxes

Barcelona | Disposa d’'una Guia | No respon a | Planifica setmanalment i
de  Comunicacio | I'estructura formal | programa posts regulars de
Digital i Guia de | d'un Pla, perd té | serveisi campanyes durant
Xarxes Socials. establert els objectius, | tot el dia, cada dia de la

el missatge i els | setmana, a partir d’un full de

canals. El public no | calcul, compartit amb totes

esta definit. les arees i districtes.
Contempla horaris  de
publicacio amb més activitat
a les xarxes.

Tarragona | Compta amb | Compleix totes les | Elabora graelles setmanals
IEstratégia a les | fases amb objectius | a través d'Asana, que
xarxes socials de | mesurables i accions | funcionen com a calendaris,
I'Ajuntament de | concretes, public | on planifiquen les accions i
Tarragona. Missio, | diferenciat a cada | continguts  previstos a
objectius i accions. | xarxa i missatge i | cadascuna de les xarxes. Té

canals definits. en compte les franges
horaries més propicies i
distribueix les publicacions
en diferents horaris al dia.
Lleida No té un Pla de No planifica els continguts,

Comunicacio
Xarxes.

de

calendari de
Treballa
sobre

ni té un
publicacio.
espontaniament,
'agenda del dia [
campanyes que vol
promocionar. No contempla
horaris de publicacié.

Taula 7. Comparativa de I'estructura i planificacio del Pla de Xarxes de I'’Ajuntament de

Barcelona, I'’Ajuntament de Tarragona i I'’Ajuntament de Lleida.
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Ajuntament Publicacions Activitat o transit de Estratégia davant
vinculades a Twitter, continguts al dia comentaris negatius
Facebook i Instagram
Barcelona | Continguts adaptats a | A Twitter | Respon a mencions
cada xarxa i continguts | @bcn_ajuntament i | sobre queixes, perd no
diferents. @barcelona_010 respon missatges amb
publica de vint a trenta | insults o amenaces i
tuits diaris. A | s’'identifiquen els perfils
@barcelona_cat de deu | reincidents, com trols o
a quinze. A Facebook | robots, que presenten
de dos a quatre i a | queixes
Instagram, dos. sistematicament.
Tarragona A Facebook i Instagram | Indica que registrin i
Estructura similar (La | un o dos posts diaris. A | enviin la seva incidéncia
Finestra de IArxiu, | Twitter, vint. Realitza | a través de l'aplicacio
L'll-lustrador Convidat i | accions concretes a | Epp!, perd avaluen els
Gent de Tarragona...), | cada xarxa social. comentaris negatius i els
pero continguts traslladen al
adaptats a cada xarxa. departament en qiiestio.
No segueixen ni
responen a perfils que es
dediquen a insultar,
ofendre o atemptar
contra la dignitat de les
persones.
Lleida Publicacions Al Twitter, Facebook i | Davant queixes
identiques a Facebook, | Instagram de | normalment respon. En
Instagram i Twitter. 'Ajuntament: dos posts | canvi, davant insults o
diaris. A | altres desqualificacions
@paeriacomunica, a | segueix 'estratégia don’t
Twitter, deu. feed the troll.

Taula 8. Comparativa de I'activitat de I'’Ajuntament de Barcelona, I'’Ajuntament de Tarragona

i ’Ajuntament de Lleida a les xarxes de socials.
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Ajuntament

Eines per a millorar
I'us

Avaluacio dels
resultats

Pla de Crisi

Barcelona

Hootsuite a Twitter i
Busniess Manager a
Facebook.

Compta amb  dos

indicadors:

1. Nombre de seguidors
2. Campanyes

Té un Pla de Crisi. Actua
amb sincronitzacio amb
els canals que lideren la
comunicacié a Twitter i
s’informa a través de les
xarxes de I'activacio del
protocol pertinent.

Tarragona

Hootsuite i Tweetdeck
a Twitter i Asana per
planificar
publicacions.

Realitza informes
mensuals de l'activitat i
informes puntuals sobre
temes o campanyes
concretes. Utilitza
diversos  parametres,
depenent de la xarxa
social, perd
basicament, I'index
d’interaccio que
aconsegueixen per tal
de saber la repercussio.

Té la Guia destil i
protocol d'actuacié dels
canals corporatius 2.0 de
I'Ajuntament de
Tarragona en cas
d’emergéncies, que
indica coordinacié entre
els departaments per
proporcionar una
resposta unitaria i no
precipitar-se.

Lleida

No n’utilitza.

No avalua els resultats
ni les accions
comunicatives.

No disposa d’'un Pla de
Crisi, siné que actua a
mesura que sorgeix o
preveu una situaci6
d’emergéncia.

Taula 9. Comparativa de I'Ajuntament de Barcelona, I’Ajuntament de Tarragona i
I'Ajuntament de Lleida sobre les eines que utilitzen a les xarxes i el Pla de Crisi.
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5. Pla de Xarxes Socials de
I’Ajuntament de Lleida

LA PAERIA

Ajuntament de Lleida
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5.1. Introduccio

Les xarxes socials sén un canal actualment indispensable per apropar ’Administracio
als ciutadans. Es tracta d’'una eina interactiva que ajuda a informar de forma
transparent i que busca la participacio activa i complicitat de la societat en la gestio i

presa de decisions.

Des de 'Ajuntament de Lleida, s’aposta per la seva gestio professional i per estar
present a les principals xarxes: Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin, YouTube i
Flickr. Les primeres (Twitter, Facebook, Instagram i Linkedin) s6n considerades
canals de comunicacio i les altres dues (YouTube i Flickr) es fan servir com a

repositoris en linia de videos i fotografies, respectivament.

Aquest pla té per objecte reduir i racionalitzar el nombre i I'is dels canals amb la
finalitat de millorar l'impacte d’'una manera sostenible i adequada als objectius

institucionals i, al mateix temps, establir els criteris corporatius de comunicacio.

Els criteris principals sén:

e Ser canals reconeguts i que estiguin sota la supervisié d’'un responsable

municipal.

e Complir els minims criteris de qualitat: legals, d'usabilitat, de correccio,

d’inclusio, d’actualitzacié de continguts i d’accessibilitat, entre altres.

e Assolir els indicadors de més de dos mil seguidors estables de mitjana o
de relaci®6 amb diferents comunitats (mesurats mitjangcant el nombre

d’interaccions, l'interés o el compromis amb els missatges emesos).

Totes les xarxes esmentades a continuacié es gestionaran des del Departament de
Comunicacio i Premsa. En cas que alguna area o regidoria tingui la necessitat de
crear una nova xarxa social, caldra que es posi en contacte amb el Departament de

Comunicacio i Premsa de I'Ajuntament.
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5.2. Objectius i accions

La gestio professional de les xarxes socials té els seguents objectius principals:

Objectius quantitatius

Generar trafic a les diferents xarxes socials de I'Ajuntament i facilitar I'enlla¢ a la
pagina web municipal. Es realitzaran informes estadistics periodics, a través de
Google Analytics que orientaran a accions dirigides a augmentar el nombre de

visites, basades a posicionar digitalment els seglents conceptes:

@ajuntamentdelleida i @paerialleida: a través de mencions. Nom amb queée
digitalment s’ha de conéixer I'’Ajuntament de Lleida. Les principals xarxes socials
tenen aquesta terminaci6. Aquesta unificacié simplifica la recerca i el record en

'usuari.

#Lleida: és el nom del municipi i etiqueta principal. Conviura amb altres com
#FMLleida o #AplecCargol. Es demanara a les persones usuaries particulars de
xarxes socials vinculades a I’Ajuntament, que ajudin a potenciar aquesta etiqueta

utilitzant-la de forma correcta en tots els seus comentaris.

Augmentar el nombre de seguidors o fans mitjancant la utilitzacio de Facebook
Ads, el sistema que permet promocionar la pagina a aquest canal creant anuncis,
i Hootsuite per programar i gestionar les publicacions, segons el prime time a

Twitter i Facebook. Es duran a terme les seguents accions:

Realitzar concursos a través d’Instagram, en qué es demanara ser seguidors dels

canals digitals per poder participar.

Fer difusié de les xarxes socials a totes les comunicacions i publicitats que es

realitzin. Incloure el pictograma de les xarxes socials i I'enlla¢ a qualsevol publicitat
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corporativa (posters, fulletd i correu corporatiu), a la web municipal i a les xarxes

d’altres departaments de I’Ajuntament que funcionin amb una gestié propia.

Objectius qualitatius

Informar sobre els serveis i I’actualitat municipal i de la ciutat que siguin
d’interés general, com l'accié de govern, les sessions plenaries, les rodes de

premsa i sobre questions de servei public de les diferents regidories.

Atendre a la ciutadania i donar-li resposta a peticions, consultes i queixes, amb

el maxim de qualitat i rapidesa.

Comunicar en un mateix to, fomentant la participacié i 'escolta activa, aixi com

interactuar amb els ciutadans.

Unificar la gestié de xarxes socials i web en una unica estratégia digital:
simplificar la recerca de l'usuari, donant una imatge d'unitat sense duplicar

continguts.

Potenciar la preséncia de Lleida a les xarxes socials, aixi com promocionar la

ciutat des de diversos punts de vista.
Apostar per I'us de continguts audiovisuals (imatges i videos) i d’emoticones

de forma habitual a les xarxes. A Twitter, si és possible, s’incrustaran els videos

sense enllag, per facilitar-ne la visualitzacio.
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5.3. Publics

El public al qual es vol dirigir '’Ajuntament de Lleida és la ciutadania de la ciutat. Tot i
aix0, dins d’aquest target es diferencien a diversos sectors o grups, segons les
caracteristiques de cada xarxa social. Aixi doncs, es planificaran els continguts
d’acord amb els usos especifics atorgats a cada canal, de manera que les accions

concretes desenvolupades arribin al conjunt de ciutadans.

A través de les xarxes socials es pretén arribar a la poblacié6 de 16 a 65 anys
aproximadament, ja que el 85,5% dels internautes que utilitzen canals digitals a
Espanya compren aquesta edat, segons I'Estudi Anual de Xarxes Socials 2019,
presentat per 'Associacié de Comunicacid, Publicitat i Marqueting Digital, IAB. Més
concretament, segons la mateixa associacio, Twitter s’adrega a un public entre 25 i
44 anys i Instagram és la xarxa meés jove, amb la majoria d’'usuaris de 16 a 25 anys.
Per la seva banda, Facebook es dirigeix a persones més grans, de 46 a 65 anys, ja

que és la més popular, consolidada i senzilla d’utilitzar.

A banda d’aix0, cada contingut s’adreca a un public diferent segons els objectius que
es vulguin aconseguir. La informacié sobre I'obertura d’inscripcions a les escoles
bressol anira adregcada a les mares i els pares de la ciutat, en canvi, els missatges
relatius a les mesures establertes per Lleida davant la pandémia del coronavirus van

destinats a tota la ciutadania que disposi de perfil a les xarxes.

A més, els turistes o les persones que arribin a Lleida per diversos motius també
formen part del public i els hi poden resultar utils les informacions publicades als

canals digitals.
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5.4. Missatge

El llenguatge a les xarxes socials ha de ser proper, breu i senzill, evitant formalismes
i llenguatge técnic o administratiu, amb la finalitat de mostrar proximitat i ser
transparents. El missatge s’ha d’adaptar a les caracteristiques de cada xarxa social,
sense perdre de vista que els perfils municipals sén institucionals. Aixi mateix, el
missatge que es vol comunicar al public ha de ser clar, concis, directe i objectiu,
adaptat a cada target. A banda d’aix0, el contingut ha de ser coherent i responsable

amb els valors i els objectius de comunicacio de la institucio.

Els missatges han d’estar estructurats, aportant informacié proactiva i eficag de
manera que intentin respondre a les cinc preguntes classiques: que, qui, per que,
quan i on. A més, les publicacions han d’estar orientades a atendre la ciutadania, és
a dir, oferir un servei public i presentar un objectiu previ i quantificable en cada

missatge.

La redaccio ha de ser inclusiva i no sexista i tot el contingut que es publica ha de ser
revisat per linguistes o mitjangant eines que facilitin la correccio de textos. No es
poden publicar tuits ni posts amb faltes d’ortografia. Si es déna el cas, s’eliminaran o
s’editara el contingut per publicar-los correctament. Es recomana evitar I'is de
col-loquialismes i del “llenguatge sms”, basat en l'eliminacié de vocals i les

abreviacions.

Majoritariament, la llengua que es fara servir a les xarxes socials és el catala, no

obstant aix0, segons el tipus de contingut, també es pot redactar en castella i anglés.

97



5.5. Guia d’estil, imatge grafica i to

Com a norma general:

Utilitzar llenguatge no sexista i respectuds amb les minories. Respectar la igualtat
de génere en el llenguatge emprat i reflectir 'equitat de sexes en les imatges. A
Twitter es pot utilitzar ‘@’ per incloure a tots dos sexes i ‘X’ per a altres diversitats
sexuals.

Dirigir-se en un to proper, mostrant sempre una predisposicié a escoltar i ajudar a
la ciutadania en tot el que sigui possible, oferint solucions a tots els seus dubtes i
consultes.

Escriure sense parlar en negatiu, ni en majuscules, ni utilitzant semantica
agressiva.

Escriure només en majuscula, seguit de dos punts, els encapgalaments o titols
propis de les seccions fixes, com ‘EN DIRECTE'.

Proporcionar informacié sintéetica, rigorosa i concisa, mitjangant frases curtes i
evitant I'is de subordinades.

Respectar I'ordre l0gic dels elements de la frase (subjecte, verb i complements),
sempre que sigui possible. A Instagram es pot alterar per donar émfasi i fer la
comunicacié més atractiva.

Evitar I'is dels gerundis, d'oracions passives, d’arcaismes, cultismes o
tecnicismes innecessaris.

Escriure en catala tots els termes estrangers que puguin ser traduits.

Introduir enllagos i material audiovisual (video i imatge, en ordre de prioritat) en
cada publicacié.

No retuitar perfils de politics, ni de partits o grups municipals als canals
institucionals. Tanmateix, es poden mencionar els perfils personals dels regidors i
alts carrecs des de les xarxes socials municipals.

Adrecar-se a les persones usuaries amb la segona persona del singular.

Evitar I'is de les barres per adjuntar la forma femenina (nens/es). Millor utilitzar
formes genériques (la ciutadania).

Escriure les indicacions horaries amb xifres (a les 21.30 hores 0 19.45 h).
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Posar amb numeros les desenes, centenes i milers de milions que s’escriuen amb
meés d’'una paraula i escriure amb lletres les paraules milié, milions, bilid, bilions,
trilio ( 57 bilions, 34 milions, sis trilions).

No incorporar punt abreviatiu als simbols (20.30 h/ 20 cm). Entre el nom genéric
i el nom propi de la via escriure la preposicio de (Passeig de Prat de la Riba).
Seguir la mateixa imatge grafica a tots els canals corporatius. La imatge de perfil
sera el logotip de I'Ajuntament al centre de la imatge (en vermell) i el nom a sota
(en negre).

Respectar els drets d’'imatge de les persones que apareguin a les fotografies. Es
recomanable tenir sempre el consentiment de les persones que hi surten i en les
imatges de menors és obligatori el permis per escrit dels pares o tutors legals.

Evitar publicar cares i primers plans de menors, sempre que sigui possible.
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5.6. Canals

Twitter

https://twitter.com/
paerialleida

Informa sobre I'actualitat immediata de '’Ajuntament i de
Lleida, l'activitat municipal i I'acci6 de govern. Realitza
retransmissio en directe d’actes i plens.

Dona a conéixer serveis municipals dels diferents
departaments.

Comparteix I'agenda de l'alcalde i I'equip de govern.

Realitza atencio al ciutada (gestidé de queixes, consultes i
suggeriments).

= Eliminar el perfil que gestiona el Departament de Comunicacié, @paeriacomunica

i unificar la comunicacié a través de @paerialleida.

Facebook

https://facebook.com/

ajuntamentdelleida

Anuncia esdeveniments i promociona activitats ludiques
i culturals.

Déna valor a persones, entitats i agents locals.
Realitza concursos o sorteigs (entrades gratuites al Teatre

Municipal de I'Escorxador o altres).

Informa de serveis permanents, puntuals o nous de
I'Ajuntament i de normatives i novetats a mitja termini, com
subvencions, ajuts o impostos.

Instagram

https://instagram.com/

ajuntamentdelleida

Difon I'agenda municipal i la cronica visual dels actes.
Comunica noticies rellevants sobre I'accié de govern.

Reconeix a persones, comercgos i entitats de Lleida, per
donar-los valor.

Promou continguts audiovisuals de promocié de la ciutat i
realitza accions de participaci6 activa i creativa (enquestes
i concursos).
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Linkedin

https://linkedin.com/

ajuntament-de-lleida

Dinamitza projectes i serveis concrets vinculats a la
regidoria de Promocié Econdmica i Emprenedoria i
d’Ocupacié i Responsabilitat Social.

Youtube

https://youtube.com/

ajuntamentdelleida

Arxiva els videos municipals que realitza les diferents
regidories de ’Ajuntament i que s’incorporen a les Noticies
de la pagina web: https://
paeria.es/cat/ajuntament/noticies.asp

Flickr

https://flickr.com/

ajuntamentdelleida

Aglutina totes les imatges municipals que realitza
'Ajuntament (biblioteca d'imatges). Totes les fotografies
que es realitzin s’han denviar al Departament de
Comunicacio perqué les arxivi a aquest canal.
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5.7. Normes d’us i resposta

Les xarxes socials es gestionaran des del Departament de Comunicacié de
I’Ajuntament de Lleida. Es respondran preguntes objectives sobre un tema en concret,
en canvi, no es contestaran debats politics. Aixi mateix, cal ajudar a la ciutadania en
questions relacionades amb I'Ajuntament o el municipi que siguin de la competéncia

de I'administracio.

Les queixes i els suggeriments amb menciod directa o etiqueta s’hauran de respondre
de forma agil, tan aviat com sigui possible, i s’hauran de considerar com una bona
oportunitat per resoldre problemes, obtenir agraiment i millorar habilitats. Si es formula
una pregunta, es contestara mitjangant el mateix canal en un missatge directe (en
obert o privat), amb l'idioma que faci servir 'usuari a qui es respon, sempre que sigui
possible. En cas de rebre una critica negativa de forma recurrent, es podra derivar a
un canal privat. Els comentaris de les persones usuaries poden girar entorn d’'una
queixa o una consulta. Per donar-hi la millor resposta se seguira el seguent

procediment:

Suggeriments / queixes sense detallar

Davant comentaris com, els carrers estan bruts, les voreres estan en mal estat o el
meu barri no es cuida, es pot comentar que és un tema prioritari de govern (si és
referent a Neteja, Urbanisme, Mobilitat...), que s’hi esta treballant i ben aviat s’hi

veuran els resultats.

S’agraira sempre la participacio a la ciutadania i es demanara ampliar informacio

sobre quin carrer o barri es tracta, per poder oferir una resposta més acurada.

Suggeriments / queixes amb detall

En una queixa més detallada, on es donen més dades, per exemple al carrer
Academia hi ha un senyal trencat, com a primera resposta s’emetra un agraiment per

participar i es comentara que es fara la consulta a la regidoria corresponent. Es
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trucara telefonicament al personal técnic de cada departament. Si el técnic o la técnica
pot donar una resposta al moment, ja que és un tema que coneix i del qual hi té una

solucié concreta, aquesta es transmetra a les xarxes.

En canvi, si es tracta d’'un tema més complicat, del qual no es disposa d’una contesta
immediata, es derivara a la persona usuaria a I'enlla¢g de queixes i suggeriments de
la pagina web institucional indicant el seguent: “Us informem que, per a queixes i
suggeriments, podeu utilitzar el tramit de la seu electronica de I'Ajuntament:

https://tramits.paeria.cat/Ciutadania/ ”.

Tots els comentaris, queixes o consultes s’hauran de respondre preferiblement al
moment o, com a maxim, en un termini de tres dies. A més, es traslladaran

mensualment a un document de comandament on quedaran registrades.

Es dona resposta En cas que
agraint la 'usuari doni meés
participacio i es informacio es
demana ampliar la passa al seguent
informacio pas

Si proporciona una
resposta agil es

S’agraeix la _
participacio i es publica
truca al personal Si no té una resposta
técnic responsable agil es deriva a
l'usuari a tramits del
web

Pel que fa a missatges que atemptin contra la dignitat de la persona com insults,
amenaces, comentaris racistes, xenofobs, homodfons, sexistes i aquells que
desqualifiquin a persones, I'’Ajuntament no respondra i els identificara com a trols, en
cas que siguin recurrents. Davant aquests, la institucio ha d’actuar amb tranquil-litat i

sentit comu, sense alimentar-lo i fer cas omis a qué diguin.
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5.8. Planificacio

Tipus de tuits

e Agenda de l'alcalde i municipal.

e Accio de govern i activitat municipal. Promocionar les noticies que es publiquen

a la pagina web municipal, amb el titol ‘NOTICIA’ i una breu introduccid.

e Avisos i noticies d’ultima hora com incidéncies o emergéncies. Es publicaran

amb I'encapcalament ‘AViS’.

e Informacio de servei public i de les diferents regidories de I’Ajuntament, com
dades sobre el temps, el transit, I'oferta publica, I'ocupacié...

e Retransmissio d’esdeveniments en directe com actes o sessions plenaries. Es
publicaran amb el titol ‘EN DIRECTE’.

Caracteristiques i estructura dels tuits

Els missatges han de ser breus i respectar les normes establertes en la Guia d’estil,
imatge grafica i to.

Basicament, les publicacions a Twitter han de seguir la seguent estructura:

(Encapgalament) + Text + emoticones + mencid a organitzacions municipals /
perfil de I'alcalde o regidors +#Lleida + #etiquetes del municipi (#AplecCargol,
#FmLleida...) + enllag + video / imatge / (GIF)
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Exemple d’una publicacioé:

Coneixes el servei d’atencid a les dones en situacio de violéncia masclista? Pots

sol-licitar informacio, orientacid i assessorament a:

(Centre Municipal d’Informacié i Atencié a les Dones
$,973700461
Mfeminismes@paeria.es

#l leida #8MCadaDia

&https://feminismes.paeria.cat/serveis-i-programes/centre-municipal-dinformacio-i-

Ajuntament de Lleida

Esdeveniments en directe

Les conferéncies, activitats i sessions organitzades directament per I'’Ajuntament
podran tenir una cobertura en directe, mitjangant la publicaci6 de tuits amb
I'encapcalament per a les retransmissions en viu: ‘EN DIRECTE’ o en un video en viu.
Caldra crear una etiqueta que faci referéncia a I'acte, buscant préviament a Twitter si
esta lliure. En el cas de la retransmissio en directe a través de tuits, es crearan fils a
aquest canal per connectar varies publicacions entre si, amb la finalitat de

proporcionar meés context, una actualitzacié o ampliar el contingut.

Els esdeveniments es planificaran préviament per crear les etiquetes i fer-ne difusio

amb temps, per tal d’informar els usuaris. Tots els hashtags creats hauran de
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visualitzar-se en les accions que es realitzin en la comunicacioé convencional (fora de
linia). Els departaments que vulguin realitzar la cobertura d’'un esdeveniment, ho

hauran de sol-licitar amb antelacio suficient.
Retuits (RT)

Es realitzara retuit als tuits de perfils d’altres departaments o equipaments municipals
com Turisme de Lleida, Museu d’Art Morera, Teatre Escorxador, Auditori Municipal

Enric Granados, Animac, entre altres.

També, a les publicacions d’organitzacions institucionals i municipals, que mencionin
el compte de Twitter de '’Ajuntament, @paerialleida o utilitzin I'etiqueta referent a la
institucié o la ciutat, #Lleida, aixi com als tuits d’institucions com la Generalitat de
Catalunya, el Departament de Salut, el Servei Catala de Transit o altres que generin

informacio sobre Lleida o util per a la ciutadania.

Tot i aixd, el nombre de retuits no superara mai el nombre de publicacions de

produccio propia.
Enllagos

Donen valor a la informacio i se’n fara us sempre que sigui possible. Principalment
s’enllagcara a la pagina web corporativa, tot i que també es podra enllagar a altres

webs que siguin fonts oficials i institucionals.
Seguidors

Se seguira a les persones i organitzacions relacionades amb l'estratégia de servei del
perfil de ’Ajuntament com pagines oficials i institucionals, a departaments i arees de
I'Ajuntament de Lleida, aixi com a equips municipals i culturals. També se seguira a

I'alcalde i a tots els regidors i regidores de I'’Ajuntament.
Gestio i eines per a millorar I’ts

Es realitzara una graella setmanal de publicacié, amb un full de calcul compartit amb
tots els departaments de I’Ajuntament, on es planificaran les principals accions

previstes a Twitter mitjancant els seglents parametres. A banda d’aixo, les
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publicacions a aquest canal també es nodriran de continguts d’actualitat immediata i

d’emergéncia com avisos i altres publicacions que no es poden planificar.

Dia Tema Missatge Etiqueta Recursos

Les graelles es compartiran en linia amb les diferents regidories, amb la finalitat que
puguin introduir informacié util sobre mesures, activitats o novetats respecte a la seva
area i que en vulguin fer difusio al perfil de I'Ajuntament de Lleida. Tot i aix0, els tuits
sempre els publicaran els periodistes i comunicadors del Departament de

Comunicacio.

Tambeé, es creara un document, on s’incloura les queixes i consultes que s’han
registrat mensualment a les xarxes, per tal de poder-les incorporar en les decisions

de govern.

Una vegada planificades aquestes accions, s’utilitzara Hootsuite amb control des de
la mateixa plataforma per gestionar i programar les publicacions diaries, segons les

franges horaries de més activitat a la xarxa per obtenir un major impacte.
Publicacio

Es publicaran entre deu i quinze tuits al dia, de mitjana. S’ofereix una cobertura les
24 hores, els 365 dies de l'any i es treballa per crear comunitat. En el cas de la
retransmissié dels esdeveniments en directe es podra sobrepassar aquest limit,

sense superar mai dels vint tuits diaris.
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Com a norma general se seguira la planificacié seguent:

Cada dia Agenda i cobertura de 'activitat municipal del dia.

Tuits d’avisos d’ultima hora sobre transit o incidéncies de la
ciutat.

Promocié de les noticies que es publiquen a la pagina web,
amb el respectiu enllag.

Informar cada dia sobre un programa o una campanya d’un
departament diferent de I’Ajuntament.

Publicacié amb novetats i informacié de servei public dels
diferents departaments (obertures, inscripcions...).

Dijous Tuit amb activitats per realitzar el cap de setmana a Lleida,
que organitza I'Ajuntament, indicant el tipus d’activitat, I'hora,

el diai el preu, en cas que no sigui gratuita.

Cada setmana Informar de fins a cinc serveis que ofereix I'Ajuntament
(Centre Municipal d'Informaciéo i Atencié a les Dones,

Habitatges d’Inclusié Social...). Indicar la seva funcio i les
dades i opcions de contacte.

Ampliar esdeveniments (videos, consells...)
Fer RT a informacions d’altres departaments o institucions
que siguin d’interés per a la ciutadania o que mencionin

I’Ajuntament o la ciutat.

Publicacié dels dies dels mercats ambulants setmanals que
tenen lloc a la ciutat i altres iniciatives comercials.

Cada 15 dies Retransmissio en directe de la sessid plenaria o altres actes
publics que organitza I’Ajuntament.
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Tipus d’entrada

e Anunci dels proxims esdeveniments i agenda d’activitats d’oci i cultura.

e |nformacio de serveis permanents, puntuals o nous i de normatives i novetats
a mitja termini.

e Reconeixement i apropament cap a persones, comergos, associacions i
entitats de Lleida. Aquesta seccid, remarca a persones i a entitats i comergos
antics i singulars de la ciutat. Es publicara amb I'encapgalament ‘GENT

LLEIDA’COMERCOS LLEIDA’ i ‘ENTITATS LLEIDA’.

e Concurs o sorteig a activitats ludiques i culturals de la ciutat, amb
I'encapcalament ‘CONCURS’ o ‘SORTEIG'.

Caracteristiques d’una entrada

El missatge de les publicacions podra ser més extens que a Twitter, perd no podra

superar mai les vint linies.

Es recomana I’Us de paragrafs i emoticones per organitzar el text i per fer-lo
més atractiu per a l'usuari. Majoritariament el contingut sera propi per
aquesta pagina, sempre molt visual, amb videos, galeria de fotos, infografies

o cartells publicitaris especificament creats per aquest canal.

De la mateixa manera que a Twitter, se seguira la indicacio de I'us d’enllagos a la web
de I’Ajuntament o a altres departaments, sempre que sigui possible, per tal d’ampliar

i donar context a la informacio.

Per afavorir la difusio de la resta de comptes es pot esmentar a altres pagines
anteposant l'arrova (@) al nom del perfil que es vol incloure en la publicacié. A més,
per tal que les publicacions tinguin un major impacte i arribin a més usuaris es pot

posar la ubicacio.
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Exemple d’una publicacié

COMERCOS LLEIDA: Aquesta seccio, que té per objectiu posar en valor comergos

antics i singulars de la ciutat, avui el dediquem a la pastisseria Montraba.

“La bomboneria Montraba, situada al carrer del Carme de Lleida, és la més antiga

de la ciutat i es manté com un dels referents per les compres més dolces. La familia
Montraba va obrir les portes d’aquest petit comerg el 1857 i actualment, ja ha passat

per cinc generacions diferents.

@En 158 anys, la pastisseria ha ofert diversos serveis, perd sempre resseguint una

filosofia centrada en “treballar moltes hores amb molt d’esfrog”.

#Lleida #ComercgosLleida

Pestanyes

El perfil de '’Ajuntament de Lleida a aquest canal compta amb pestanyes que han de
derivar a totes les xarxes socials a les quals I'administracié esta activa (Twitter,

Instagram, Flickr i Youtube) i a la pagina web municipal.

També ha de disposar de la seccio ‘Esdeveniments’ en una pestanya, on s’inclouran
tots els actes de I'agenda ludica i cultural que es realitzin a la ciutat, organitzats per

les diferents regidories de I'Ajuntament.
Gestio i eines per a millorar I’as

A Facebook es creara una pagina oficial d'institucio, per tal de disposar d’'un us
institucional que permetra gestionar una estratégia de preséencia i contacte amb
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aquelles persones a les quals els agradi la pagina. Aixi doncs, en la pagina oficial de
Facebook de I'Ajuntament de Lleida no es disposara d'amics, siné de persones a qui

els agrada la pagina a les quals no es pot enviar missatges privats.

La gestio de les publicacions es realitzara mitjangant una graella setmanal de
publicacio, amb els mateixos parametres que a Twitter i compartida en linia també
amb els diferents departaments de I'’Ajuntament. En aquesta graella s’introduiran les

accions comunicatives que tindran lloc a aquest canal.

Per millorar I'is de Facebook s’utilitzara la pagina Hootsuite, mitjangant la qual es

programaran totes les entrades.
Publicacio

A Facebook es generara tres o quatre entrades diaries i mai se superaran els sis posts

al dia. Com a norma general se seguira la planificacié seguent:

Cada dia Crear anunci d’esdeveniments i activitats culturals.

Entrada amb informaci6 de serveis permanents, puntuals
o nous i de normatives i novetats a mitja termini.

Dijous Publicacié de promocio d’activitats concretes per realitzar
durant el cap de setmana.

Cada setmana Publicaci6 d’apropament o reconeixement cap a
persones, comercos o entitats de Lleida.

Cada 15 dies Entrada de concurs o sorteig a activitats ludiques i
culturals de la ciutat.
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Tipus de posts

e Cronica visual dels actes i I'activitat municipal, mitjancant les imatges de

I’Ajuntament penjades a Flickr.

e Reconeixement cap a persones, comercos i entitats de Lleida, amb el mateix
encapcgalament que a Facebook.

e Promocio de continguts audiovisuals i literaris de la ciutat. Es fara a través de
diverses seccions.
FOTO LLEIDA: es publicara una imatge d’entre les etiquetades pels
usuaris amb #Lleida, que també es destacara a la historia.
TALENTS LLEIDA: es donara a conéixer obres d’escriptors,

produccions audiovisuals, d’artistes musicals o altres talents locals.

e Sorteig d’entrades a activitats d’oci i cultura.

Tipus Instagram Televisio (IGTV)

e Declaracions i missatges de I'alcalde, informant sobre un tema concret.

e Videos municipals que realitzen les diferents regidories de I'’Ajuntament, com
informacio sobre cursos, video promocional de La Casa de Fusta, Guia per a

dones en situacié de violéncia masclista...

e Preguntes i respostes sobre un tema en concret que afecta la ciutadania.
Tipus d’historia
Les histories es destacaran cada setmana al perfil, organitzades amb les seguents

seccions i imatges de portada, excloent les histories de promocié de les mateixes
publicacions al compte.
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e Agenda Lleida. Aquest apartat incloura totes les activitats culturals, educatives

i esportives que es realitzen diariament a la ciutat.

Agenda
Lleida

e Noticies. Avisos de les mesures importants i promocio de les notes de premsa
que es publiquen a la pagina web municipal mitjangant I'opcié que permet

inserir un enllag.

e Foto Lleida. Es destacara una imatge publicada pels usuaris d’entre les
etiquetades amb #Lleida.

Foto
Lleida

e Participa Lleida. Es realitzaran accions i concursos de participacié activa i
creativa, com preguntes multi-resposta sobre la ciutat o reptes com penjar una

historia del raco preferit de la ciutat.

Participa

Lleida
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Caracteristiques d’una publicacidé

Es publicaran imatges, videos o infografies realitzades per I'’Ajuntament, propies per
aquest canal, seguint la imatge grafica i els colors corporatius de la institucio. Els peus
de foto o textos que acompanyaran a les imatges s’organitzaran amb paragrafs i

I'extensio no superara mai les vint linies.

Exemple d’un post

SORTEIG: Voleu anar divendres 3 d’abril, a les 20.30 hores, a la presentacio del disc

Luna Poleno de Miquel Hortigliela a @auditoriegranados?

& El guitarrista lleidata i director de 'Escola Municipal de Musica de Mollerussa,

@miquelhortiguela, publica el seu primer disc en solitari, un projecte "molt personal”
en qué es despulla com a guitarrista i en el qual mostra com veu actualment la muasica

per a aquest instrument.

%Sortegem una entrada doble entre tots els qui comenteu aquesta publicacio

mencionant a una persona amb qui assistirieu a 'esdeveniment.

S El termini per participar finalitzara el dimecres 1 d’abril a les 23.59 hores. L'endema,

s’anunciara el nom de la persona guanyadora del sorteig a aquesta mateixa

publicacio.

! Important: el requisit que es demana es ser seguidors del nostre compte

@paerialleida.

#Lleida #SorteiglLleida
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Seguidors

Se seguira a les persones i organitzacions relacionades amb I'estratégia de servei a aquest
canal, a pagines oficials i institucionals i als altres departaments de I'’Ajuntament de Lleida

que tinguin compte a Instagram.
També se seguira a l'alcalde i a tots els regidors i regidores de la corporacio.
M’agrada

Es posara ‘m’agrada’ als posts d’altres departaments de la corporacio i a altres que

es considerin de servei public d’institucions o pagines que se segueixen.

A més, es premera ‘m’agrada’ a les publicacions generades pels usuaris d’Instagram
que participin en els reptes, concursos i sortejos de I'’Ajuntament amb [I'etiqueta

corresponent.
Gestio i eines per a millorar I’'us

De la mateixa manera que a Twitter i Facebook, la gestié dels posts es realitzara
mitjangant una graella setmanal de publicacio, on s’introduira: dia, tema, missatge,
etiqueta i recursos, de les principals accions comunicatives que es duran a terme a

Instagram.

També s’introduiran les queixes i consultes que es registraran mensualment a les

xarxes, a un document de full de calcul.

Pel que fa a la programacid de publicacions i histories, el Departament de
Comunicacio utilitzara Hootsuite. Aixi doncs, a través d’aquesta pagina es publicaran

automaticament les entrades a les franges horaries de més activitat a aquest canal.
Publicacié

Es publicaran tres o quatre pots i la mateixa quantitat d’histories diariament. L’objectiu
és potenciar i desenvolupar aquesta xarxa social basant-se en la participacié

ciutadana activa.

Com a norma general se seguira la planificacié seguent:
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Cada dia Post d'imatges de Flickr que representin la cronica visual
dels actes i I'activitat municipal.
Historia amb I'’Agenda Lleida (totes les activitats culturals,
educatives i esportives) del dia.
Historia de la seccid Noticies (avisos de mesures
importants i promocié de les notes de premsa de la web
municipal).
Historia de promocid d’'una publicacié del perfil.

Dijous Post amb promocié d’activitats concretes per realitzar

durant el cap de setmana.

Publicaci6 de Talents Lleida (obres d’escriptors,
produccions audiovisuals, d’artistes musicals o altres

talents locals).

Cada setmana

Post d’apropament o reconeixement cap a persones,
comercos o entitats de la ciutat.

Publicacié i historia de la Foto Lleida (imatge d’entre les
etiquetades pels usuaris amb #Lleida).

Video a IGTV amb declaracions de l'alcalde.

Historia de Participa Lleida (accions i concursos de

participacio activa i creativa).
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Cada 15 dies

Post amb sorteig d’activitats ludiques i culturals de la
ciutat.

Video a IGTV que realitzen els departaments de

I'Ajuntament.

Video a IGTV amb preguntes i respostes sobre un tema

especific.
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5.9. Comunicacio de crisi

Una crisi de comunicacidé a les xarxes socials és aquella on es questiona
negativament 'actuacioé de la institucié o d’algun dels seus membres. Per tant, s’ha
d’estar preparat i disposar d’'un manual de crisi, sobretot tenint en compte que les

administracions solen ser objecte de critiques per part de la ciutadania.

El manual de crisi definira les politiques i procediments d’actuacio i identificara tots
els triggers o motius potencials de crisi a les xarxes socials. També servira per marcar
les linies generals de comunicacio a seguir i assignar responsabilitats a persones

concretes.

Els principals punts de conflicte (triggers) que poden desencadenar una crisi es
divideixen en interns i externs. Pel que fa als interns, es consideren els més
controlables i no es podra transferir la responsabilitat a tercers, siné que I’Ajuntament
assumira els problemes. Poden ser defectes de serveis, com avaries a 'equipament
municipal, als autobusos... En canvi, respecte als externs, que normalment son
queixes dels ciutadans, s’analitzara el problema i es comprovara si tenen rao per tal

de buscar-hi una solucio.

Tot i aix0, per tal d’evitar aquests motius de conflicte, es preveuran les situacions que
tindran una resposta negativa per fer una estrategia previa de com comunicar-ho,
s’intentara ser prudent en la publicacié de continguts i en la gesti6é de les persones

usuaries, aixi com s’escoltara a aquestes persones.

En cas que la critica escapa del nostre control i esclata la crisi, la reputacié de
I'Ajuntament esta sent atacada i pot sofrir un impacte negatiu. En aquesta linia, el
conflicte sera gestionat pel Dircom i els técnics del Departament de Comunicacio i se

seguiran els seguents procediments d’actuacio:

e |Informar a la Direccié de Comunicacio i als assessors de I'equip de govern, per
tal de prendre una decisio conjunta i actuar coordinadament.

e Repartir tasques concretes com monitorar la virilitzacié del problema per
controlar la crisi i identificar les etiquetes que poden estar parlant del tema en

guestio a les xarxes.
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e Localitzar la causa del conflicte per poder resoldre-la i intentar trobar solucions

pels afectats.

e Crear un relat amb la versio oficial de I'’Ajuntament sobre el tema que provoca

la crisi i demanar disculpes, si s’escau.

e Resoldre la crisi a les xarxes socials, en cap cas es fara mitjangant una roda

de premsa o un comunicat enviat als mitjans de comunicacio.

e Reaccionar rapidament al canal en el qual s’origina la critica. Es imprescindible
actuar en totes les xarxes socials que té I’Ajuntament, comengant primer en la

qual ha esclatat el problema.

e Generar un flux d’'informacié constant per crear confianga, en cap cas deixar

que la situacio passi com si no tingués importancia.
e Donar la cara, sense derivar responsabilitats als altres si son propies.
e Cuidar el llenguatge i donar missatges positius sense crear falses expectatives.

e Ser transparents amb els usuaris i no censurar ni bloquejar seguidors.

Una vegada finalitzada, s’avaluara la crisi i el respectiu manual que s’ha dut a terme,
amb la finalitat de valorar com ha funcionat, qué ha fallat o que es pot millorar. En

concret s’analitzaran les seguents questions:

QUE s’ha dit I'Ajuntament durant la crisi?

QUI va crear polémica i qui va donar suport a la institucié?
COM afecta a ’Ajuntament aquesta situacio?

ON es va originar la crisi i com s’ha expandit?

PERQUE va produir-se? (Trigger intern o intern)

Finalment, s’ampliara i s’adaptara el monitoratge a totes les xarxes socials a la nova
situacio i es detectaran i s’Taugmentaran les mencions, fins que la crisi quedi diluida.
Es podra fer us d’eines d’analisi de reputacié digital, com Radian6 que serveixen per
rastrejar i cercar, a través de temes o paraules clau la informacié que de forma directa

o indirecta afecta I'Ajuntament.
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5.10. Indicadors d’avaluacio

Finalment, cal esmentar que la gestié a les xarxes socials és una tasca informativa i
creativa, perd també analitica. A partir dels indicadors establerts, es mesuraran i
analitzaran les dades de les accions comunicatives realitzades per aconseguir els

objectius marcats i es milloraran les mancances detectades.

Es treballara amb el segient quadre de comandament unic, amb la finalitat d’analitzar
trimestralment els indicadors de popularitat, activitat i interaccié, a Twitter,

Facebook i Instagram.

Seguidors/

fans totals

Seguidors/

fans nous

Nombre de

tuits/ posts

Comentaris

respostos

Temps de

resposta

Nombre de

comentaris
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Comentaris

positius

Comentaris

negatius

Comentaris

neutres

Etiquetes

RT

aconseguits

Comparticions

aconseguides

Mitjana de
m’agrada/

publicacio

Mencions

rebudes

Missatges
directes

A banda d’aquests parametres, s'utilitzara Google Analytics que facilitara dades i
informes sobre l'audiéncia de les xarxes socials de I'Ajuntament. En concret,

proporciona informacié sobre les caracteristiques basiques dels visitants, com la seva
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ubicacio geografica i el perfil demografic i brinda informacié sobre els seus gustos i
aficions generals. També indica, entre altres coses, la frequéncia de visita i el temps
d’interaccio. Per tant, a aquesta eina analitica es monitorara I'estat de les xarxes
periddicament, a través del servei d’analisis amb el qual es podra obtenir diversos

tipus d’informacio.
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6. Conclusions

Les persones que habiten a qualsevol municipi desitgen ser escoltades i que els seus
problemes siguin solucionats de manera agil i efectiva. Des del punt de vista de la
institucio local, atendre i conéixer les necessitats de la ciutadania és una de les seves
funcions basiques com a servei public. Aquestes funcions poden ser ateses des dels

ajuntaments mitjangant les xarxes socials.

Aixi doncs, una manera que té un Ajuntament de comunicar 'accié de govern i de
servei public i d’atendre a consultes o queixes és mitjancant els mitjans digitals, el
qual comenca per l'estricta preséncia de la institucid en aquestes plataformes. No
obstant aix0, estar presents a les xarxes socials no ha de limitar-se a comptar amb
un perfil de Facebook, Twitter o Instagram, siné que s’ha de disposar d’'una estrategia
digital i d’'una planificacié de les accions comunicatives, que implica un manteniment
i una alimentacio constant de les diferents xarxes. En aquesta linia, '’Ajuntament de
Barcelona i Tarragona compten amb un pla i una estrategia per als mitjans socials,
que es reflecteix amb una bona comunicacioé i amb diverses accions que fomenten la
ciutadania activa. Per contra, I'’Ajuntament de Lleida comunica a les xarxes socials de
manera espontania sobre I'agenda del dia. Alguns errors que comet aquesta institucio
podrien evitar-se a través d’una planificacio prévia de les accions comunicatives a les
xarxes. Altrament, voler estar en massa mitjans socials com és el cas de I'Ajuntament
de Lleida pot ser un problema. Si no es disposen de molts recursos, és preferible

centrar els esforcos en poques xarxes que no intentar estar present en totes.

La realitzacié d'aquest treball m'ha donat l'oportunitat de coneéixer, en profunditat, el
context actual de la comunicacié dels ajuntaments a les xarxes socials, aixi com les
diferents estrategies o plans digitals dutes a terme per I’Ajuntament de Barcelona i
Tarragona. Perod, sobretot, m'ha permés desenvolupar i ampliar els coneixements
apresos durant el grau i formar-me per a, finalment, plantejar un pla de comunicacio
de xarxes socials com aquest, que, sens dubte, és el que ha donat sentit al meu
projecte i del qual he pogut aprendre nous conceptes, técniques i eines. Ara, estic
segura que tinc un nou repte: continuar formant-me i aprenent per ajudar a institucions
a aconseguir els seus objectius a través d'estratégies de comunicacio digital perque,
amb aquest projecte, m'he adonat que realment és el que m'agrada dins de I'ambit de

la comunicacio institucional.
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8. Annex

8.1. Entrevista a Cristina Ribas

En el vostre pla de comunicacié teniu una estratégia o pla dedicat a les xarxes

socials? En queé consisteix?

Existeix la Guia de comunicacié digital elaborada per la Direcci6 de Comunicacio
Digital, en qué es defineix uns criteris minims de qualitat a I'hora de plantejar o posar
en marxa qualsevol iniciativa digital de I'’Ajuntament de Barcelona per garantir la

qualitat, la consisténcia i 'homogeneitat dels projectes.

A més, disposem de la Guia de Xarxes Socials, elaborada el juliol del 2019. La guia
respon a un pla estratégic recollit en la circular num. 1115/18 de la Gaseta Municipal,
que té per objecte reduir i racionalitzar el nombre i I'Us dels canals de manera que
se’n millori I'impacte d’'una manera sostenible i adequada als objectius institucionals
i, al mateix temps, establir els criteris corporatius de comunicacié. En aquesta guia
especialitzada es detallen els criteris que fan referéncia a les xarxes socials més
utilitzades: Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin, Telegram o WhatsApp, YouTube
i Flickr. Val a dir que les primeres (Twitter, Facebook, Instagram i Linkedin) sén
considerades canals de comunicacio; les altres dues (YouTube i Flickr) es fan servir

com a repositoris en linia de videos i fotografies, respectivament.
Quina importancia té I’estratégia digital dins el vostre pla de comunicacié?

Molta, ja que la capacitat que les xarxes socials tenen per apropar la institucié als
ciutadans ajuda a complir un dels principals objectius de qualsevol administracio
publica: informar de manera transparent de les decisions que es prenen cada dia en

la mateixa corporacid.

Quins soén els objectius de comunicacié que persegueix la vostra estratégia
digital?

La prioritat de les xarxes municipals és donar a conéixer els serveis municipals, 'accio
del Govern municipal, la pluralitat politica representada al Consell Municipal, I'activitat

de les sessions plenaries i de les comissions del Consell i els valors de la ciutat.
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La comunicacié ha de seguir sempre els criteris de transparéncia i proximitat. Es a
dir, la informacié ha de ser comprensible, i amb aquesta finalitat cal utilitzar les
possibilitats de les eines existents, buscar-ne de noves i oferir la informacié immediata
i alhora la profunditat i la facilitat necessaries perqué, qui ho vulgui, tingui tota la
informacio a la seva disposicio. Tot aix0, tant d'una manera proactiva, com a emissors
del missatge, com d’una manera reactiva, aprofitant 'opcié de conversa que ofereixen

les xarxes socials.

Les xarxes socials s6n també un canal d’atencié ciutadana. A través d’aquestes
plataformes es vehiculen queixes i suggeriments de la ciutadania. En cas que sigui
necessari, s’han de derivar cap al procediment formal perqué en quedi constancia.

També s’hi atenen dubtes i emergéncies que la ciutadania pugui detectar.

Ha de preponderar la qualitat en el tractament del contingut, tant en la forma com en
el fons, entenent que aixo és un principi basic per assolir una comunicacio transparent

i proxima, i cal mantenir-hi sempre el to institucional.

Teniu un equip que es dedica exclusivament a la comunicacié a les xarxes

socials? Quantes persones el formen?

Tenim un equip que es dedica al manteniment de la comunicacié digital, en tots els
canals, xarxes, webs, butlletins i apps en alguns casos. L’area de Comunicacio Digital
esta formada per dos departaments, la redaccié de quinze persones que cobreixen
serveis i informacié per torns els set dies de la setmana inclosos festius; l'altre
departament és canals centrals que gestionen les pagines webs municipals i son deu

persones.

Compteu amb la figura d’'un Community Manager? Forma part del personal

extern o intern a la institucié?
No, només en alguns casos molt concrets es dediquen només a les xarxes, en general

son técnics en comunicacioé digital per a tots els canals.

Quins son els principals publics als quals voleu arribar?
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Tota la ciutadania de Barcelona pel que fa als serveis municipals, els que vénen a

treballar o a gaudir a la ciutat com a secundaris.

Com feu i quina és la planificacié a les xarxes socials?

Planifiquem setmanalment i programem posts regulars de serveis o campanyes

durant tot el dia, cada dia de la setmana.

Disposeu d’un calendari i horari de publicacié?

Planifiquem tots els continguts en un full de calcul que funciona com un calendari

compartit amb les diferents arees i districtes.

Des de quan la institucio esta present a les xarxes socials? Quin va ser el vostre

primer projecte de comunicacio a través de les xarxes?

La primera xarxa social en qué I'Ajuntament va disposar d'un perfil actiu va ser a
Twitter 'any 2009.

A quines xarxes socials esteu actius? Quina és la que més utilitzeu?

La xarxa social que més utilitzem és Twitter, perd en el seguent enllag hi ha una llista

dels canals on estem presents: https://ajuntament.barcelona.cat/xarxessocials/ca

Quin us diferenciat li doneu a cada xarxa?

Twitter €s una bona eina per informar d’activitats i de serveis i retransmetre actes en
directe. La seva rapidesa, la bona cobertura i la facilitat d’estendre els missatges per
la xarxa la fan una bona eina per transmetre informacions de servei en casos
d’emergéncies i de grans esdeveniments. Els comptes de Facebook s’utilitzen
especialment per comunicar: relat de ciutat, informacié de servei public (subvencions,
ajuts, impostos) i mesures rellevants del Govern amb forta incidéncia en la ciutadania
(per exemple, el Pla de barris). Instagram és una eina util per fer un relat visual de

ciutat, perqué no posa limits en les etiquetes ni en I'extensié. En aquesta xarxa també
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es fan servir molt les emoticones per apropar els missatges i aconseguir un llenguatge

més emocional.

A Twitter teniu diversos perfils, pots dir-nos quants i el perqué de la vostra

decisio?

Qualsevol peticio d’obertura de nous canals o canvis substancials en un canal existent
s’ha de vehicular a través del cap de comunicacié corresponent de cada area o
districte, qui ho sol-licitara a la Direccié de Comunicacio Digital mitjancant el formulari
annex. La Direccié de Comunicaci6 Digital valorara si és procedent tirar-ho endavant

O no.

Els vostres tuits o publicacions a Facebook o altres xarxes socials segueixen

una estructura?

Sempre que sigui possible cal adjuntar-hi: enllagos, imatges en format JPG o GIFS

animats i videos

A les xarxes socials publiqueu continguts de publicacié unica, contingut

comodi i repeticions de publicacions al llarg d’un mateix dia o setmana?

Sobretot, publiqguem diverses vegades publicacions sobre temes recurrents com

tramits, subvencions o mesures rellevants.

Converseu amb els usuaris de les xarxes socials o simplement informeu?

Es conversa amb els usuaris, a través del debat que sorgeix a les xarxes amb la
ciutadania i que ajuda a conéixer les seves necessitats i, en consequéncia, les
necessitats de la ciutat. A més, per garantir la privadesa dels usuaris i respectar la
legislacio, en cas que per contestar una mencio s’hagin de sol-licitar dades personals,
la conversa s’ha de traslladar a 'ambit privat i s’ha de demanar a 'usuari la utilitzacio
de missatges directes. Aquest recurs també es pot fer servir en temes sensibles com
el sensellarisme, I'atencio a les dones, casos en qué hi hagi involucrats menors d’edat,

actuacions de la Guardia Urbana i situacions d’especial vulnerabilitat.
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Com sén els missatges i quin idioma utilitzeu a les xarxes?

La llengua que fem servir a les xarxes socials és el catala, i la redaccié ha de ser
inclusiva i no sexista (I’Ajuntament ha publicat guies sobre aix0). S’ha de ser curods a
I'hora de redactar i, sempre que sigui possible, tot el contingut ha de ser revisat per
linguistes o mitjancant eines que facilitin la correccié de textos. No es poden publicar
tuits ni apunts (posts) amb faltes d'ortografia. Si es dona el cas, s’eliminaran o se

n’editara el contingut per publicar-los correctament.

El llenguatge a les xarxes socials ha de ser proper i s’ha d'adaptar a les
caracteristiques de cada xarxa social, sense perdre de vista que els perfils municipals

son institucionals.

Segons el tipus de contingut, també es poden redactar informacions en castella i
angles, i fins i tot en altres idiomes. (Per exemple: arran de I'atemptat del 17 d’agost
de 2017, es va donar informacié de servei en una desena d’idiomes). En el cas de les
mencions o respostes, es respectara I'idioma que faci servir 'usuari a qui responem,

sempre que sigui possible.

Compartiu des del vostre perfil informacié d'altres comptes que no tenen res a

veure amb el vostre pero que us sembla interessant?

Als canals institucionals no es retuiten perfils de politics, ni de partits o grups
municipals. Tampoc s’hi publiquen comentaris ni valoracions personals, ja que el seu
objectiu és difondre I'accié de govern, no reflectir-hi I'activitat dels regidors i alts
carrecs, si no és que vulguin expressar un posicionament politic o0 una proposta que
manifesti la intencié del Govern municipal i de la institucié sobre un ambit concret.
Quan es consideri oportu, es poden citar els perfils personals dels regidors i alts

carrecs des dels perfils municipals.

Quines accions porteu a terme a les xarxes socials i funcionen? Quines no han

funcionat?
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Els serveis i campanyes que es dissenyen pensant en aquest canal, en termes

generals, han funcionat molt bé.

Heu realitzat algun concurs o promocio6 a les xarxes socials?

Utilitzem les enquestes per captar interés i promocionar serveis com, subvencions,

tramits que s'obren, nous serveis com oficina per la no discriminacio...

Quina és l'accié que ha tingut més repercussié per als ciutadans? En quines

xarxes i amb quins resultats?

No hi ha una sola cosa, i també és en funcié dels objectius, mai és una sola xarxa

sino I'estratégia conjunta en tots els canals (inclos el presencial).

Utilitzeu les xarxes per saber les opinions dels ciutadans? Teniu en compte la

seva opinio a les xarxes per a la presa de decisions que els afectin directament?

Si, recollim els principals impactes del que es diu a les xarxes socials sobre els

nostres serveis i els incorporem a I'hora de dissenyar nous serveis.

Quin és el pla d’actuacié davant comentaris positius? Els compartiu, els
contesteu donant les gracies o no responeu? | en el cas dels comentaris

negatius?
Com a regla general, als canals municipals se segueixen els criteris seguents:

- No s’han de respondre missatges amb insults 0 amenaces que atemptin contra
els drets humans, tampoc s’han d’entaular en converses; s’ha de respondre a
la menci6 o pregunta inicial.

- Les respostes han de donar una visio de servei public i oferir informacié

objectiva i s’ha de respondre en la mateixa llengua de la consulta. En cas de

mencions en anglés, convé passar el text de resposta als serveis linguistics, i
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si donem enllagos del web municipal, cal assegurar-se que siguin de la versio

en anglés.

- Cal identificar perfils reincidents, com trols o robots, que presenten queixes

sistematicament.

- Les mencions de perfils politics només s’han de contestar quan es fa una
consulta directa, no s’ha de respondre mai a valoracions ni a temes relatius a
I'accio de govern. Els perfils municipals corporatius no han d’entrar en debats
politics. Es recomanable consultar la Direccid6 de Comunicacié Digital per

valorar si cal una resposta en casos que plantegin dubtes.

Davant comentaris racistes, xenofobs, homofons, sexistes i aquells que

desqualifiquin a persones com actueu?

No es responen a missatges que inclouen insults o amenaces que atemptin contra els
drets humans i s’identifiquen els perfils reincidents, com trols o robots, que presenten

queixes sistematicament.
Disposeu d’un pla de comunicacié o gestié de crisi? Quin?

Tenim un protocol d'emergéncies que vam posar a punt en el cas de I'atemptat del 17
d’agost i que s'esta acabant d'elaborar. En situacions de crisi o d’emergéncia per
episodis d’alerta meteoroldgica o accidents greus, la Guia de Xarxes Socials indica el

seguent:

Es recomanable la sincronitzacié amb els canals que lideren la comunicacié, tant
municipals —GUB, Bombers, Ecologia/Mobilitat o TMB, segons el cas— com no
municipals en casos d’emergéncia molt greus que van més enlla de la competéncia
de I'Ajuntament —canals propis de la Generalitat (@mossos @emergenciescat

@govern) o d’altres administracions (@policia @desdelamoncloa).

En cas d’emergéncia municipal, la Direcciéo de Comunicacié Digital ha de publicar un
tuit des de les xarxes centrals de I'Ajuntament (@bcn_ajuntament i @barcelona_cat)

per informar de 'activacio del protocol corresponent i de la fase d’emergéncia a cada
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compte de Twitter dels districtes. Paral-lelament, s’ha d’avisar els responsables de

cada compte amb un missatge electronic.

Heu notat un increment de sol-licituds, preguntes i suggeriments des que vau
comencgar la vostra activitat a les xarxes socials i una millor percepcié de

I'Ajuntament per part dels ciutadans?

Si, cada vegada més persones utilitzen les xarxes socials municipals per realitzar
consultes. Per aquest motiu, els seus responsables han de posar a disposicio de qui
ho vulgui i ho necessiti tota la informacio disponible, i cal que aquesta informacio6 sigui

de consum facil i que potencii la interaccio.

També cal facilitar 'accés als webs municipals tematics oferint les eines disponibles:
informacio general, tramits, mesures de govern, serveis, etcétera. Sempre que sigui

possible, s’hi han de posar els enllagos relacionats directament amb el tema tractat.

Quines eines o instruments utilitzeu per a millorar I’is de les xarxes socials?
(Hootsuite, Alertes de Google, Bit.ly...)?

Els comptes de Facebook es gestionen des del Business Manager, una eina que
permet gestionar les pagines incloses al Facebook, separar perfils personals de
professionals i gestionar accessos i comptes publicitaris. D’aquesta manera es poden
tenir recollides en una sola eina les pagines municipals de Facebook. Cal recordar
que aquesta xarxa actualment permet relacionar les pagines amb perfils
professionals. Per aquesta ra6 cal revisar que les pagines municipals no estiguin

ligades a perfils i correus personals.

Com avalueu o analitzeu els resultats? Quins parametres feu servir per definir

I'éxit o fracas del que esteu fent a les xarxes?

Els indicadors tenen a veure amb I'ambit estructural: tal com s’indica a la guia s'han
establert un minim de 5.000 seguidors per canal que es revisen cada any, perd tambe
pot ser qualitatiu si el nombre de seguidors és rellevant en termes de la comunitat a
la qual ens dirigim. Un altre indicador sén les campanyes: en funcio dels objectius que
s'han definit abans. Exemple: campanya de bonificacions de I'IBl I'indicador és quants

se n'han demanat o amb pressupostos participatius quantes propostes s'han
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presentat, 0 amb la Zona de Baixes Emissions quants vehicles han deixat de circular

i quantes exempcions s'han demanat.

8.2. Entrevista a Rosa Comes

En el vostre pla de comunicacié teniu una estratégia o pla dedicat a les xarxes

socials? En queé consisteix?

Si, les xarxes socials sén considerades com una opcié comunicativa clau. El
document ‘Estrategia a les xarxes socials de I'Ajuntament de Tarragona. Missio,
objectius i accions’ condensa la concepcié d’aquests canals. Es un document que fixa
la missio i la visio que tenim en aquest ambit i també que desplega una série de linies
d’actuacio a seguir segons I'especificitat de cadascun dels canals en qué I’Ajuntament

esta present.
Quina importancia té I’estratéegia digital dins el vostre pla de comunicacié?

Li atorguem molta importancia, perqué els canals digitals, tant les xarxes socials com
la web municipal i les seves extensions, sén vies de comunicacié permanents,
transversals i multifuncionals de qué disposem les 24 h dels 365 dies. Son les vies
que permeten una comunicacio directa i no mediatitzada del missatge institucional i
allo que ens permet vetllar per la reputacié de I'’Ajuntament en I'entorn 2.0. Alhora,
soén vies que ens donen moltissima informacié sobre els interessos i inquietuds que

els ciutadans i ciutadanes tenen respecte dels serveis que I'Ajuntament ofereix.

Quins soén els objectius de comunicacié que persegueix la vostra estratégia
digital?

La finalitat dels canals socials corporatius de ’Ajuntament de Tarragona és:

- Informar sobre els serveis i I'actualitat municipals i de la ciutat que siguin
d’interés general: mobilitat i transports, servei de neteja, sessions plenaries,
noticies al web, inauguracions, activitat cultural i d'oci, turisme, informacié

meteorologica o de transit, accio de govern, rodes de premsa, etc.
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- Potenciar la preséncia de Tarragona a les xarxes socials i reconéixer la tasca
d’agents, entitats, empreses, institucions, creadors i persones en general que
treballen per Tarragona i la seva millora i projeccid.

- Promocionar la ciutat des dels diversos punts de vista i interactuar amb els

ciutadans i donar-los veu.

Teniu un equip que es dedica exclusivament a la comunicacié a les xarxes

socials? Quantes persones el formen?

El Departament de Comunicacio Corporativa de I'Ajuntament de Tarragona és I'6rgan
administratiu des del qual es vehicula tota la comunicacié municipal, a excepcié de la
relacio no publicitaria amb els mitjans de comunicacid, que es vehicula des del
Gabinet de Premsa. Aixo fa que la gestio de les xarxes socials sigui una de les seves
atribucions, conjuntament amb la redacci6 de plans de comunicacio, el
desenvolupament de campanyes, la supervisio de continguts, la planificacio i gestio
de la comunicacié interna, la gesti6 de 'agenda municipal, la gesti6 de suports

publicitaris exteriors i la gestid de la pagina web i de la Intranet, entre altres.

Un dels técnics de Comunicacié que integren aquest departament t€, com una de les
seves atribucions, la coordinacié dels canals socials corporatius municipals i compta

amb el suport d’'una altra técnica de Comunicacio i de la cap del Departament.

El Departament, per tant, dedica uns recursos propis a la gestié de les xarxes socials
i també coordina i supervisa I'execucido de recursos externs dedicats de forma
monografica a I'execucid d’accions per a aquests canals. Paral-lelament, altres
departaments de I'Ajuntament destinen recursos propis o externs a gestionar altres
xarxes tematiques (Cultura, Turisme, Esports, Joventut, Desenvolupament Economic,

etc.).

Compteu amb la figura d’'un Community Manager? Forma part del personal

extern o intern a la institucio?

A més dels recursos propis esmentats anteriorment, I'’Ajuntament de Tarragona
contracta diferents serveis professionals per garantir una millor qualitat del producte
que s’ofereix a la ciutadania a través de les xarxes socials corporatives. En 'actualitat

son vigents les adjudicacions seguents:
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- Servei de gestio de perfils de Facebook, Twitter i Instagram de I’Ajuntament de
Tarragona.

- Servei d'atencio digital a I'usuari a través de les xarxes socials de I'Ajuntament
i de la plataforma EPP!.

- Servei de realitzacié de reportatges audiovisuals d’activitats rellevants de
Tarragona.

- Servei de redaccio d'articles per al blog corporatiu de I'’Ajuntament de
Tarragona.

- Servei de realitzacid6 i maquetacio audiovisual del projecte 'L'il-lustrador

convidat' i de GIFs per a les xarxes socials corporatives.

A finals d’any esta previst treure a concurs una licitacié que incloura 3 lots de serveis
diferenciats, els quals aglutinaran els diversos serveis descrits de la manera seguent:
un lot sera per a la gestio del Facebook, Twitter i T/Blog de I’Ajuntament; un altre lot
sera per a la gestio de I'lnstagram i per a la realitzacio de reportatges audiovisuals, i,
finalment, un tercer lot sera el d’atencio digital a 'usuari a través de les xarxes socials

de I'’Ajuntament i de la plataforma Epp!.
Quins son els principals publics als quals voleu arribar?

No existeix una especificitat de publics concret. Ara bé, si que planifiquem els
continguts d’acord amb els usos especifics atorgats a cada xarxa social, de manera
que les accions concretes desenvolupades arriben al conjunt de la ciutadania que
utilitza els canals 2.0. A través de Facebook, per exemple, arribem sobretot a un public
de mitjana edat; en canvi, a Instagram, encara que no és el majoritari, aconseguim

arribar amb més amplitud a un public jove.
Com feu i quina és la planificacié a les xarxes socials?

Amb l'objectiu d’acomplir la missi6 que tenim, actualment es generen una serie
d’espais de contingut propi que es publiquen setmanalment o mensualment o bé de
manera meés esporadica a les xarxes socials. Aquests continguts es planifiquen a les
diferents graelles setmanals, que també es nodreixen dels continguts d'actualitat, de
la informacio de servei generada pel mateix Ajuntament i de publicacions d'interés a

I'entorn del conjunt de la ciutat.
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Els usos especifics atorgats a cada xarxa social i les caracteristiques de cada
contingut son alguns dels elements que es tenen en compte a I'hora de concretar la
planificaci6. Aquesta planificacié es realitza internament des de Comunicacio
Corporativa i els detalls d’execucio de cadascuna de les accions son debatuts amb

cadascuna de les empreses adjudicataries.
Disposeu d’un calendari i horari de publicaci6?

Si. Com s’ha mencionat en la resposta anterior existeixen un seguit de graelles
setmanals on es planifiquen les principals accions previstes a cadascuna de les
xarxes. L'eina de planificacié que fem servir es I’Asana, una plataforma de gestid
d’equips que es troba gratuitament en linia. Pel que fa a I'horari de publicacio,
generalment es tenen en compte les franges horaries més propicies, ja sigui per
intentar aconseguir un major impacte de public o per evitar solapaments de

publicacions.

Des de quan la institucio esta present a les xarxes socials? Quin va ser el vostre

primer projecte de comunicacio a través de les xarxes?

Des de I'any 2011. La retransmissio dels plens municipals a Twitter va ser una de les
primeres activitats realitzades i encara ara es du a terme mitjangant I'elaboraci6 de

fils de cada sessio.
A quines xarxes socials esteu actius? Quina és la que més utilitzeu?

Com ja s'ha indicat anteriorment, al web municipal es poden consultar les diferents
xarxes socials municipals existents en I'actualitat. Totes les xarxes de 'ambit general
son actualitzades amb frequéncia, perd per la seves especificitats i capacitat per
arribar a un public més majoritari es podria considerar que Facebook, Twitter i

Instagram soén les xarxes més utilitzades actualment.
Quin us diferenciat li doneu a cada xarxa?

La visio és apostar per la qualitat i especificitat dels continguts per sobre de la
quantitat i aconseguir consolidar la identitat digital de I'’Ajuntament de manera que els

ciutadans I'associin a un context de conversa, informacio, reconeixement, interaccio i
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col-laboraci6. Dins del pla d’acci6 de I'Ajuntament, els usos especifics que s’atorguen

als principals canals socials municipals son els seguents:

Facebook és el medi dels valors permanents de ciutat, del reconeixement cap a
persones i agents i de les novetats a mitja termini. Instagram, el medi de la creativitat,
el testimoni visual i la participacio activa. Twitter, el de I'actualitatimmediata, la darrera
hora, la conversa constant i I'atencio al ciutada. El T/Blog permet un aprofundiment
periodistic en aspectes de la ciutat que aporta coneixement qualitatiu a I'entorn 2.0.
Linkedin canalitza continguts i conversa de I'ambit professional i de ['activacid

econdmica.

A Twitter teniu diversos perfils, pots dir-nos quants i el perqué de la vostra

decisio?

Pel que fa a la creacié de diferents perfils municipals (ja sigui a Twitter o a altres
xarxes socials) existeix un procediment d'obertura i manteniment de xarxes socials
corporatives.  Els diferents departaments poden sol-licitar-ne la creacié al
Departament de Comunicacio Corporativa especificant, entre d'altres, els objectius de
I'obertura del nou canal, un esborrany dels continguts que s'hi volen publicar i una
previsié dels recursos personals i materials amb qué es gestionaran aquests perfils.
Després d’estudiar les necessitats que reculli aquest pla de viabilitat i una vegada

siguin aprovades, el Departament de Comunicacié creara el compte o els comptes.

Els vostres tuits o publicacions a Facebook o altres xarxes socials segueixen

una estructura?

Les publicacions no se cenyeixen a una estructura rigida, perd si que es tenen en
compte diferents elements comuns per facilitar que siguin percebudes com a
publicacions municipals i per optimitzar la transmissiéo de la informacié. Alguns

d’aquests son els seglents:

Encapcalaments. La majoria de publicacions, especialment si es tracta de les
seccions fixes, s’inicien amb un titol propi amb el titol en majuscules i una barra
separadora |. Per exemple: LA FINESTRA DE L’ARXIU |, EN DIRECTE |, etc.
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Elements grafics. Es recomana I'us d’icones per fer més atractives les publicacions i

per clarificar I'estructura de les publicacions.

Imatge principal. Se li dona més importancia. Com a criteri general, totes les
publicacions han d’anar acompanyades d'una o diverses imatges atractives
relacionades amb el contingut en questio, sobretot a Facebook i Instagram, que sén

les xarxes amb més impacte visual.

A les xarxes socials publiqueu continguts de publicacié unica, contingut

comodi i repeticions de publicacions al llarg d’un mateix dia o setmana?

Es barregen diferents tipus de publicacions, ja que es tenen en compte diferents
factors. A Facebook, per exemple, on l'algoritme penalitza una difusio reiterada de
publicacions o una repeticié de continguts, s’és especialment selectiu i només es

realitzen una o dues publicacions diaries i gairebé mai s’hi produeix cap repeticio.

A Twitter, una xarxa caracteritzada pel caracter efimer de les seves publicacions, és
habitual que una mateixa publicacié (ja sigui idéntica o en diferents versions) es
repeteixi en diferents ocasions. Per exemple, una noticia generada pel propi
Ajuntament és publicada de mitjana dues o tres ocasions en diferents franges horaries
(mati, migdia i vespre-nit). Informacions de caracter més generalista o vinculades a
campanyes de llarg recorregut tenen preséncia en diferents setmanes en aquesta

xarxa de microblogging.
Converseu amb els usuaris de les xarxes socials o simplement informeu?

A I'nora d’enumerar els objectius per a les xarxes socials s’ha fet referencia ja a
voluntat “d’interactuar amb els ciutadans i donar-los veu”. Aquest punt es desenvolupa
en diferents accions concretes, com la comparticié de continguts de qualitat i d’interés

aportats per ciutadans, entitats o organitzacions.

Pel que fa a l'atencié de queixes/incidéncies, consultes i suggeriments, I'objectiu
general de I'Ajuntament a les xarxes socials dels usuaris sera el d’'informar els
ciutadans sobre els canals que la institucié ha habilitat per rebre’ls i resoldre’ls. Cal
transmetre el missatge que les xarxes socials municipals no son el context adequat

per resoldre peticions i incidéncies de manera directa, sin6 el mitja que facilita les vies
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administratives o tecniques establertes institucionalment per fer-ho (Plataforma Epp
Tarragona!, Oficina Municipal d’Atencié Ciutadana, Teléfon de la Guardia Urbana,
etc.). Aixi mateix, en aquells casos en qué es considera oportu i és factible es respon
directament els usuaris, sempre després d’haver obtingut una resposta validada pel

departament en questio.
Com sén els missatges i quin idioma utilitzeu a les xarxes?
Diferents consideracions sobre I'estil dels missatges:

Se segueixen les recomanacions d'un us no discriminatori en el llenguatge i la
comunicacié corporativa contemplades en el Pla d'lgualtat de I'Ajuntament de
Tarragona. S’adoptara un to proper i fresc, perd, sobretot en les respostes,

marcadament objectiu, neutre, educat i propi d’'un punt de vista técnic.

A més, tota la comunicacio feta a través de xarxes socials ha de tenir garanties de

correccio linguistica i d’estil. Cal evitar el “llenguatge sms”.

La llengua vehicular de les xarxes de I’Ajuntament de Tarragona és el catala. Com a
norma general, es recomana, en la mesura del possible, contestar 'usuari en la

mateixa llengua amb qué ha fet la consulta.

Compartiu des del vostre perfil informacié d'altres comptes que no tenen res a

veure amb el vostre pero que us sembla interessant?

Si. Com ja s’ha avancgat, és una practica habitual i que, a més, entronca perfectament
amb els objectius dels canals socials corporatius municipals. D’aquesta manera, és
habitual trobar retuits i comparticions d’histories a Instagram generades per altres

comptes de ciutadans, entitats o organitzacions.

Quines accions porteu a terme a les xarxes socials i funcionen? Quines no han

funcionat?

Una de les principals caracteristiques de I'estrategia de I’Ajuntament de Tarragona a
les xarxes socials, com hem dit, és I'aposta per la qualitat i especificitat dels continguts
per sobre de la quantitat i aconseguir consolidar la identitat digital de I'Ajuntament de

manera que els ciutadans l'associin a un context de conversa, informacio,
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reconeixement, interaccio i col-laboracid. Per aconseguir-ho es generen els espais de

contingut propi abans esmentat.

Actualment estan vigents prop d'una vintena d’accions concretes, algunes de les

quals son:

La Finestra de I'Arxiu, que comparteix imatges del Centre d’Imatges de L’Arxiu,
generalment imatges antigues de la ciutat, amb una explicacié que les contextualitza.
Es una de les seccions que té més impacte, perqué posa en valor la historia de la
ciutat i connecta els usuaris i usuaries amb el seu passat. Les imatges es

comparteixen tradicionalment cada dilluns a Facebook i cada dimarts a Instagram.

L’ll-lustrador Convidat, seccié que posa en valor els nous talents artistics de la ciutat.
La seccio es dedica cada mes a un il-lustrador diferent, del qual s’intenta coneixer la
seva obra i el seu pensament mitjangant publicacions especifiques al blog, Facebook

i Instagram.

TGNAgenda, cada dimarts es publica a Instagram, mitjangant el format Story, una

seleccid dels actes de 'agenda més destacats d’aquella setmana.

Gent de Tarragona: cada diumenge publiquem un article/entrevista al blog sobre un
tarragoni o tarragonina destacat. Se’n comparteixen les imatges i I'enllag. Es una de

les seccions més consolidades, que ajuda a fer comunitat dins de la xarxa.

El T/Blog, que permet un aprofundiment periodistic en aspectes de la ciutat que aporta
coneixement qualitatiu a I'entorn 2.0. També funciona com a porta de sortida i
d’entrada de molts continguts que es distribueixen a diferents xarxes socials

(entrevistes, articles, etc.).
Heu realitzat algun concurs o promocio6 a les xarxes socials?

Si, molt sovint i des de fa molt de temps. Aquests concursos i promocions tenen

diferents objectius:

- Incentivar la participacio a diferents accions i reconéixer les aportacions de meés

qualitat, fins i tot per descobrir talents artistics.
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- Acompanyar la difusioé d’alguna activitat que potser no té la difusié esperada,
com, per exemple, algun espectacle programat als espais municipals.
- Eminentment ludics, com és el cas del #TrivialTGN, una seccié setmanal a

Instagram per respondre una pregunta multiresposta sobre la ciutat.

Quina és l'accié que ha tingut més repercussié per als ciutadans? En quines

xarxes i amb quins resultats?

Es dificil de precisar, malgrat que periddicament s’avaluen els indicadors de les xarxes
socials. Com a norma general, les accions vinculades a continguts eminentment
visuals i/o historics acostumen a generar xifres d’interaccions més elevades que la
mitjana. Que la tematica de les accions giri al voltant dels principals cicles festius de
la ciutat (Carnaval, Tarraco Viva o, fonamentalment, les festes de Santa Tecla) també

acostuma a despertar un interés molt elevat.

Utilitzeu les xarxes per saber les opinions dels ciutadans? Teniu en compte la
seva opini6 a les xarxes per a la presa de decisions que els afectin

directament?

Les opinions rebudes a les xarxes son derivades als técnics dels departaments als
quals fan referéncia i, si escau, es fan arribar també a la Direcci6 de Comunicacié.
Obviament que les opinions sén tingudes en compte a nivell técnic, perd no ens

pertoca a nosaltres respondre la questio de si també condicionen I'accio politica.

Quin és el pla d’actuacié davant comentaris positius? Els compartiu, els
contesteu donant les gracies o no responeu? | en el cas dels comentaris

negatius?

Des del Departament de Comunicacié Corporativa s'ha elaborat una 'Guia d'estil i
protocol d'actuacio dels canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de Tarragona' i un
'Protocol de resposta als canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de Tarragona'. Aixi
mateix, des de 2012 existeix una Normativa d'us de les xarxes socials. Aquests

documents estableixen el seglent:

Quan liders d’opinié o perfils amb molts seguidors parlin de la ciutat o de I'’Ajuntament

sense mencio directa als nostres perfils, podem intervenir donant la versié oficial de
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I’Ajuntament, mencionant-los. Quan el comentari és positiu, se’ls pot fer un agraiment

publicament.

Es pot fer RT quan ens feliciten com a ciutat, servei o projecte per complir amb

normatives especifiques o com a models a seguir.
Es pot fer FAV, entre d'altres, en els casos seguents:

Als tuits que expressin agraiment en les respostes que haguem donat o a les
consultes que haguem ates. No en fem RT perqué ja se sobreentén que és la nostra

tasca i forma part del servei que oferim.

Als tuits amb fotografies de baixa qualitat que acompanyen missatges positius per a

la ciutat, per a 'organitzacio, etc.

En el cas d’'un comentari negatiu, les queixes, consultes i suggeriments es llegeixen
sempre i es destina una quantitat important de recursos a donar-los el tramit intern

oportu i facilitar-los resposta, si és possible.

Tenint en compte aquest alt percentatge d’items relacionats amb la via publica (I'any
2017 es va fer un estudi qualitatiu de les queixes rebudes a les xarxes generalistes i
es va determinar que el 77 % d'aquestes feien referéncies a les arees i serveis de
Neteja i Espai Public, Brigada Municipal i Guardia Urbana) per norma general se'ls
indica que registrin i enviin la seva incidéncia a través de I'aplicacio Epp!. Es tracta
d'un canal que I'Ajuntament habilitat per fer incidéncies a la via publica amb diferents
avantatges per a la ciutadania: implica un registre oficial de 'activitat i preserva les
dades de la persona que 'envia arriba de manera més directa i rapida al departament

que I'ha de resoldre

Si el comentari negatiu fa referéncia a qualsevol altre departament, s'enviara al técnic
especialista perqué en tingui coneixement i per intentar facilitar resposta, si escau. Si
el comentari negatiu pot contribuir o desencadenar una crisi es podria activar, si

escaigués, el protocol d'actuacié especific per a aquestes situacions.

Sempre que sigui possible, i especialment davant de situacions de crisi, s’establira un
contacte immediat amb Premsa per tal que els departaments implicats estiguin

totalment coordinats a I'hora de donar una resposta unitaria.
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Davant comentaris racistes, xenofobs, homofons, sexistes i aquells que

desqualifiquin a persones com actueu?

La normativa d'us de les xarxes socials estableix, en el seu punt b) "Els vostres
comentaris com a usuaris de les xarxes socials sén lliures, personals i no atribuibles
a ’Ajuntament de Tarragona. Tanmateix, aquests no podran contenir missatges que
atemptin contra I'honor, la intimitat, la imatge personal, i la dignitat de la persona i, en
particular, que puguin perjudicar el desenvolupament fisic, mental o moral dels
menors, ni que fomentin l'odi, el menyspreu o la discriminacié per motius de
naixement, raga, sexe, ideologia, filiacié politica, orientacid6 sexual, religio,
nacionalitat, opinid o qualsevol altra circumstancia. Respecte i coheréncia per davant
de tot".

La Guia d'estil i protocol d'actuacio dels canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de
Tarragona estableix, en el seu punt 13: "No seguirem publicament comptes “fake” ni
perfils que es dediquin a insultar, ofendre o atemptar contra la dignitat de les
persones. En cas que ens interessi fer seqguiment d’algun d’aquests perfils ho farem

per llista privada."
Disposeu d’un pla de comunicacié o gestié de crisi? Quin?

La Guia d'estil i protocol d'actuacio dels canals corporatius 2.0 de I'Ajuntament de
Tarragona preveu, en el seu punt 5, un seguit de recomanacions a seguir en cas de

crisi. Algunes d'aquestes indicacions son les seguents:

Davant d’'una situaci6 d’emergéncia (per sinistre, tragédia o qualsevol altra
circumstancia que es consideri critica per la repercussio generada) o crisi greu de
reputacié s’establira un departament portaveu per emetre els missatges municipals

segons I'ambit en qué s’emmarqui el fet.

En tots els casos, caldra coordinar-se amb el Gabinet de Premsa i I'equip web de
'Ajuntament de Tarragona. A I'hora de respondre a les xarxes socials, cal evitar la
precipitacio davant I'allau de queixes i la pressié generada, ja que la primera resposta

és la que condicionara tot el desenvolupament de la crisi.
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D'altra banda, també existeix un Protocol d'actuacié dels canals corporatius 2.0 de
I'Ajuntament de Tarragona en cas d'emergéncies ciutadanes, que contempla les
diferents actuacions a tenir en compte "Quan la ciutat viu una situacié d’emergeéncia

causada per un accident quimic, inundacions, temporals o altres successos greus".

Heu notat un increment de sol-licituds, preguntes i suggeriments des que vau
comencar la vostra activitat a les xarxes socials i una millor percepcié de

I'Ajuntament per part dels ciutadans?

Si, i tant, sobretot a través de Twitter pel que fa a sol-licituds, preguntes, avisos, etc.
En aquest sentit, des de 2011 hem passat per diverses fases. Al principi, s’intentava
no només informar sobre les vies d’atencid, sind fins i tot gestionar les sol-licituds des
de la mateixa xarxa. Aquest procediment, pero, va esdevenir impossible a mesura
que vam creéixer en seguidors i en peticions, i quan va sorgir la necessitat que els
avisos i sol-licituds, que també anaven en augment perqué de vegades es resolien

abans per xarxes que per les vies més “oficials”, quedessin registrats.

Pel que fa a la percepcid, hem passat epoques de tot també, molt bones i no tan
bones. Actualment, des de que hem contractat el servei d’atencio digital especific per
a xarxes socials i Epp!, la percepcié ha millorat molt, perqué hem aconseguit donar

una atencié meés rapida i personalitzada dels usuaris i usuaries que ens interpel-len.

Quines eines o instruments utilitzeu per a millorar I’is de les xarxes socials?
(Hootsuite, Alertes de Google, Bit.ly...)?

Principalment Hootsuite i Tweetdeck. També el sistema de notificacions propi de
Twitter, per exemple. Per a la planificacié de la feina, Asana, que també ens resulta

excel-lent per poder treballar en linia i a temps real.

Com avalueu o analitzeu els resultats? Quins parametres feu servir per definir

I'éxit o fracas del que esteu fent a les xarxes?

En el passat vam tenir contractada alguna eina, com Websays. L’eina, pero, era cara
i no en treiem prou suc pels diners que suposava. De manera gratuita, vam fer servir
durant un temps el Hootsuite per extreure alguns informes mensuals i actualment el

Hootsuite de pagament el fem servir, perd a través del servei extern de community
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management que tenim contractat, de manera que ens extreuen estadistiques de
Twitter. Alguna vegada n’hem fet servir d’altres de gratuites (SumAll, Tweetdeck...),
perd actualment, ho fem sobretot manualment, amb taules d’Excel que elaborem en
part internament i en part externament, a través dels gestors de xarxes. Elaborem
informes mensuals de l'activitat i també fem informes puntuals sobre temes o

campanyes concretes.

Els parametres que fem servir sén diversos, depenent de la xarxa, perd basicament,

a trets generals, ens fixem en I'index d’interaccié que aconseguim.

8.3. Entrevista a Elisabet Borreda

En el vostre pla de comunicacié teniu una estratégia o pla dedicat a les xarxes

socials? En queé consisteix?

Actualment, no tenim cap estratégia de xarxes socials, perd tenim intencio de

treballar-hi per dissenyar-la.

Quina importancia té I’estratéegia digital dins el vostre pla de comunicacié?

En cas que en tinguéssim, li atorgariem forga rellevancia.

Quins soén els objectius de comunicacié que persegueix la vostra estratégia
digital?

Les xarxes han de ser un canal el maxim bidireccional possible i als ciutadans que
s’adrecin a la institucio a través de les xarxes socials per fer consultes o comentaris,
se’ls ha de donar resposta o dirigir-los al lloc concret on se’ls pot atendre. Per tant,
han de ser un canal per explicar-nos, perd també ens han de servir per escoltar que
ens volen dir els usuaris.

Les xarxes no s6n nomeés per explicar I'obra de govern, sind que també s’ha de
difondre informacio util o promocionar activitats. Hem de trobar la manera de poder-

les utilitzar i que tinguin un retorn.
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Perd, basicament, han de servir per proporcionar informacié util a la ciutadania com
per exemple, comunicar si un dia es talla un carrer per millorar I'enllumenat. Sén un
canal de comunicaci® més per arribar a un public prou segmentat de manera

econdmica.

Teniu un equip que es dedica exclusivament a la comunicacié a les xarxes

socials? Quantes persones el formen?

No, el Departament de Comunicacio esta format per dotze professionals: una cap de
premsa, sis redactors, dels quals cinc sén setmanals i un de cap de setmana, quatre
periodistes que gestionen la web municipal i una cap d’unitat de disseny encarregada
de promocio i publicitat. Les rutines realitzades per la seccié poden dividir-se en

quatre grans blocs:

Bloc 1. Tasques realitzades directament amb I'alcalde i regidors com acompanyar-los
i assistir-los técnicament en atencions als mitjans de comunicacié, entrevistes, rodes
de premsa i actes institucionals. Aixi com preparar documentacid, escrits oficials,
articles i notes de premsa pel paer en cap i regidors i gestionar la cobertura
audiovisual dels actes oficials als quals assisteixen. Per ultim, informar-los de les

noticies d’'importancia aparegudes als mitjans que afecten directament la institucié.

Bloc 2. Tasques de redaccio, edicid i publicacio de les noticies al web institucional de
I'Ajuntament de Lleida i a les xarxes socials vinculades al departament per tal de ser

difoses als mitjans de comunicacio.

Bloc 3. Tasques de monitoring i clipping com elaborar reculls de premsa i fer un
seguiment de les noticies aparegudes als diferents mitjans de comunicacio
relacionades amb la Paeria que es fa arribar directament a I'alcalde i regidors de la
corporacio.

Bloc 4. Tasques d’atencié als mitjans de comunicacié aixi com rebre i resoldre
sol-licituds d’informacid, fer un seguiment de les convocatories de premsa per als
actes que organitza I’Ajuntament de Lleida i enviar-los les noticies que es redacten i

s’elaboren des del departament.
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Compteu amb la figura d’'un Community Manager? Forma part del personal

extern o intern a la institucio?

No es compta amb un Community Manager ni amb cap persona especialitzada amb

canals digitals.

Quins son els principals publics als quals voleu arribar?

El public principal és la ciutadania de Lleida i aquelles persones que poden arribar a
la ciutat per diversos motius. Perd, cada campanya a les xarxes es vol dissenyar en
funcid del seu public, aixi doncs cadascuna tindra un to diferenciat. Per exemple, la
informacio relativa al protocol per tornar a casa segures les nits de festa va dirigit a
les noies adolescents i joves de la ciutat.

Com feu i quina és la planificacié a les xarxes socials?

No es disposa d’'una planificacié a les xarxes socials. Tot i aix0, abans només es
publicaven tuits de les notes de premsa i actualment, les publicacions a Twitter
substitueixen, en alguns casos, les noticies publicades a la web municipal.
Disposeu d’un calendari i horari de publicacié?

Tampoc disposem d’un calendari ni horari de publicacié per aquests canals.

Des de quan la institucio esta present a les xarxes socials? Quin va ser el vostre

primer projecte de comunicacio a través de les xarxes?
L’Ajuntament esta actiu a les xarxes des de 'abril del 2010, amb el perfil @paerialleida

a Twitter.

A quines xarxes socials esteu actius? Quina és la que més utilitzeu?
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En aquests moments, s’esta treballant per depurar i revisar totes les xarxes socials
municipals, per tal de quedar-nos nhomés amb les que son utils, perd la que més

s’utilitza actualment és Twitter. Tot el que publiquem, ho publiquem a Twitter.

En el seguent enllag hi ha un llistat de totes les xarxes socials de I'’Ajuntament de

Lleida: https://www.paeria.es/cat/ajuntament/llista xarxes socials.asp

Quin us diferenciat li doneu a cada xarxa?

El Twitter municipal comunica el relat de la ciutat, mentre que @paeriacomunica

funciona com un altaveu del Departament de Comunicacio.

A Instagram estem comencgant a potenciar el canal, ja que el nombre de seguidors
esta augmentant forga. Actualment, a Instagram ens dediquem a publicar fotografies
boniques de la ciutat en que s’ha etiquetat a ’Ajuntament i dies puntuals com, el Dia
Mundial del Comerg s’aprofita per difondre alguns consells. Pero el que s’esta fent no
té un criteri o una estratégia marcada, sin6 que alimentem el canal sense una

planificacio.

Facebook esta forga abandonat, ja que hem d’acabar de trobar quin encaix donar-li a

aquesta xarxa.

A Twitter teniu diversos perfils, pots dir-nos quants i el perqué de la vostra

decisio?

Tenim dos comptes municipals a Twitter, @paerialleida i @paeriacomunica, que

estem avaluant de fusionar-los en un per tal de centralitzar la informacio difosa.

Els vostres tuits o publicacions a Facebook o altres xarxes socials segueixen

una estructura?

Mirem que tinguin tot el possible sense que sigui un arbre de nadal. Es a dir, es
prioritza que tingui video, foto, enllag i emoticones per fer la comunicaciéo més visual i

complementar la informacio. Pero no tenim un llibre d’estil que ho indiqui.
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A les xarxes socials publiqueu continguts de publicacié unica, contingut

comodi i repeticions de publicacions al llarg d’un mateix dia o setmana?

A vegades es retuiten les publicacions propies per tornar a publicar i repetir els
continguts. A més, s’esta plantejant elaborar una série de temes rellevants i
continuats, com I'adopcio de gossos, per tal que es publiquin de manera periddica a

les xarxes.

Converseu amb els usuaris de les xarxes socials o simplement informeu?

Es conversa amb els usuaris, sobretot amb temes relacionats amb urbanisme i es

dona resposta a les preguntes de la ciutadania envers aquestes questions.

Com sén els missatges i quin idioma utilitzeu a les xarxes?

A les xarxes socials s’intenta comunicar de manera atractiva i clara i la llengua que

s’utilitza és majoritariament el catala.

Compartiu des del vostre perfil informacié d'altres comptes que no tenen res a

veure amb el vostre pero que us sembla interessant?

En general, es comparteixen continguts publicats per altres perfils de I'Ajuntament
com Turisme Lleida o el Casal de la Dona, perd es comparteixen poques publicacions
d’altres comptes que no siguin municipals, ja que és dificil marcar els criteris i establir

els limits.

Quines accions porteu a terme a les xarxes socials i funcionen? Quines no han

funcionat?

Una acci6 que es realitza des de fa molt temps amb bons resultats és la retransmissio

dels plens municipals mitjangant Twitter.

Heu realitzat algun concurs o promocio6 a les xarxes socials?
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Fins al moment, no s’ha fet cap concurs ni promoci6 a les xarxes socials.

Quina és l'accié que ha tingut més repercussié per als ciutadans? En quines

xarxes i amb quins resultats?

No en tenim constancia, ja que no analitzem les accions realitzades a les xarxes.

Utilitzeu les xarxes per saber les opinions dels ciutadans? Teniu en compte la

seva opinio a les xarxes per a la presa de decisions que els afectin directament?

Si, indirectament a través de les xarxes es pot saber quina opinié tenen els usuaris
sobre els serveis de I'’Ajuntament. Tot i que, no monitoritzem les xarxes ni avaluem

els resultats.

Quin és el pla d’actuacié davant comentaris positius? Els compartiu, els
contesteu donant les gracies o no responeu? | en el cas dels comentaris

negatius?

No s’acostuma a respondre donant les gracies per participar, siné que ens limitem a
contestar a les preguntes i consultes que en tenim resposta, per tal d’atendre a la

ciutadania.

Davant comentaris racistes, xenofobs, homofons, sexistes i aquells que

desqualifiquin a persones com actueu?

En general, no responem ni alimentem aquests perfils, seguint I'estratégia don’t feed

the troll a les xarxes socials.

Disposeu d’un pla de comunicacié o gestié de crisi? Quin?

No es disposa d’un pla de comunicacié de crisi, pero s’elabora de manera espontania
quan es detecta una possible crisi. Hi ha uns punts basics que encara que no els

tinguem escrits son els seguents:
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Quan es detecta una situacio de possible crisi, es recull la maxima informacié possible
sobre el tema en questid, es reuneixen els responsables de les arees afectades, es
prepara un argumentari i s’atén als mitjans de comunicacio. S’estudia si es respon

concedint declaracions amb microfon o enviant una nota de premsa.

Heu notat un increment de sol-licituds, preguntes i suggeriments des que vau
comencar la vostra activitat a les xarxes socials i una millor percepcié de

I'Ajuntament per part dels ciutadans?

Cada vegada la ciutadania utilitza més aquests canals per realitzar consultes o

qgueixes i nosaltres intentem atendre totes aquestes peticions a través de les xarxes.

Quines eines o instruments utilitzeu per a millorar I’is de les xarxes socials?
(Hootsuite, Alertes de Google, Bit.ly...)?

De moment, no utilitzem cap eina per a les xarxes socials, tot i que estem treballant

per poder fer-les servir en un futur proper.

Com avalueu o analitzeu els resultats? Quins parametres feu servir per definir

I'éxit o fracas del que esteu fent a les xarxes?

Tampoc tenim cap criteri per analitzar els resultats de les accions dutes a terme als

canals digitals.
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