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Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Aquest treball es una proposta de projecte de comunicacié corporativa per a I'equipament municipal cultural
anomenat Ateneu, situat a la ciutat de Rubi (Vallés Occidental). El projecte vol donar solucié a dos dels seus
principals problemes. D’'una banda, I'’equipament té€ una notorietat molt baixa i, de I'altra té poca penetracio en les
xarxes socials. Aquestes xarxes sén una eina fonamental per aconseguir els objectius i promocionar les seves
accions entre els rubinencs.

Catala:

Castella: Este trabajo es una propuesta de proyecto de comunicacion corporativa para el equipamiento municipal cultural
llamado Ateneu, situado en la ciudad de Rubi (Vallés Occidental). El proyecto quiere dar solucion a dos de sus
principales problemas. Por un lado, el equipamiento tiene una notoriedad muy baja y, por otro, tiene poca
penetracion en las redes sociales. Estas redes sociales son una herramienta fundamental para conseguir los
objetivos y promocionar sus acciones entre los rubinenses.

Anglés: This work is a proposal of a corporate communication plan of the municipal cultural equipment called Ateneu,
located in the city of Rubi (Valles Occidental). This project aims to give a solution to two of its main problems. On
the one hand, the equipment has low notoriety. On the other hand, it has very little penetration in social media
networks. These social media are a fundamental tool to achieve the objectives and promote the actions among the
citizens of Rubi.
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2.7 Fresentucion ﬂ@ofw

En este proyecto se ha desarrollado un plan de comunicacion corporativa del Ateneu mu-
nicipal de Rubi. Este esté principalmente focalizado en aumentar su notoriedad y su penetracion en las
redes sociales a partir de lo cual se han creado diferentes acciones para darse a conocer mas dentro de los
habitantes de Rubi, destacando sus atributos diferenciadores y dandole un valor afiadido a la proximidad y
calidad de sus servicios.

Para desarrollar este trabajo, se ha tomado de referencia el libro de Smith (2002). A partir de aqui se ha
realizado un andlisis de la situacion y la percepcion de los publicos para determinar la problematica a la
cual se enfrenta el equipamiento. Después, se ha realizado un andlisis interno y externo de la organizacion
analizando sus actividades y comunicacidn respecto a su competencia.

Todo esto se ha llevado a cabo para asi poder detectar de forma interna y externa sus fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades dentro del sector cultural rubinense.

Después de este analisis se han planteado las metas, objetivos y estrategias para abordar esta campafia de
comunicacion destacando los valores y beneficios del Ateneu de Rubi para todos sus habitantes. Estos ob-
jetivos se han abordado mediante un plan de acciones focalizado en la comunicacion del Ateneu.




4

nte la falta de un Departamento de Comunicacion en el Ateneu de
Rubi, y por lo tanto la ausencia de un Plan de Comunicacioén o de Marqueting
para guiar sus acciones, nace este trabajo. Todas estas paginas pretenden ser un
regalo para el equipamiento por si algiin dia, deciden tomar cartas en el asunto
y se animan a arreglar los problemas que llevan arrastrando demasiado tiempo.
Asi que, si, este Plan de Comunicacion Corporativa y su respectiva promocion
en las redes sociales responde a la necesidad de mejorar algunos aspectos pro-
blematicos que impiden que los habitantes disfruten de sus actividades.

Por un lado, pretende ser una guia para los Gestores Culturales del centro para
abordar algunas de sus cuestiones que impidien su optimo uso y disfrute por
parte de la poblacion. Los rubinenses no saben qué es el Ateneu ni qué hace y

MLV s

por lo tanto, no pueden enterarse ni de sus actividades y por ende, no se pue-
den beneficiar tampoco de ellas. Este plan pretende dar salida a este problema
basico de notoriedad para mejorar la percepcion del Ateneu y su éxito entre los
ciudadanos.

La inclusion de las redes sociales como herramienta fundamental en este plan
responde a otra necesidad baésica: la falta de penetracion en los canales de co-
muncicacion digitales. Con lo cudl se pretende ofrecer de nuevo unas guias y/o
pautas para solucionar algunos de los problemas que presentan en este campo.

La comunicacion y la planificacion es la base para toda organizacion y hay que
tener en cuenta que en muchos casos, si no se esta en las redes, es como si no se
existiera, pero si vas a estar de una forma no correcta, mejor no estés.
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Para poder abordar el analisis de la si-
tuacion se han utilizado tanto fuentes
secundarias como primarias:

Il

En primer lugar, las fuentes se-
cundarias han sido: Las propias
webs corporativas del Ateneu y del
Ayuntamiento. Y sus respectivos
folletos e informaciones publicas
en la red tanto en sus redes socia-
les como diarios locales.

En segundo lugar, las fuentes pri-
marias han sido: Una encuesta
propia distribuida a la poblacién
de Rubi mediante grupos y pagi-
nas vecinales en las redes socia-
les. Y, entrevistas en profundidad
a Jordi Ollé, Gestor Cultural del
Ateneu, Pili Soto, integrante del
equipo de Comunicacion Corpo-
rativa de Rubi y a Meritxell Gum-
bao, una de las periodistas del De-
partamento de Comunicacion del
Ayuntamiento que lleva las redes
municipales.

Segtin la encuesta propia' realiza-
da en enero de 2021, un 51,9% no
sabe qué es el Ateneu y un 63,3%
no sabe las actividades que reali-
za. El centro necesita realizar una
campafia de comunicacién cor-
porativa para que la poblacion de
Rubi conozca més sus actividades
y se pueda beneficiar.

Ver encuesta en anexos.
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El Ateneu de Rubi es considerado uno de los espa-
cios mas emblematicos de la ciudad. Es un equipa-
miento utilizado para el servicio y fomento de la
préctica social y cultural de la ciudad. Por otro lado,
también es un espacio esencial para el tejido asocia-
tivo de la ciudad, pues esta basado en relaciones con
vinculos y redes comunitarias y realiza la funcion de
tejido asociativo de Rubi. (Rubi, 2021).

Las AJWLM %@son diversas
los ulty

y han oscilado duran os afos. El equipa-
miento ofrece diferentes tipos de actividades con
temporalidad trimestral como son cursos, talleres,
exposiciones, conciertos y otras actividades de ca-
racter cultural.

Pero, también es un punto de reunion y asociacion
para sus habitantes, entidades y administraciones.
Ademas, pone a disposicion sus instalaciones como
sede de diferentes entidades y les da un servicio
de apoyo y asesoramiento para su formacion.

Este afio , durante la pandemia, se han
planteado 37 actividades diferentes que se han di-
vidido en: cursos y talleres, actividades familiares,
audiovisuales, conferencias y seminarios, musica
en el Ateneu, teatro y pensamiento. Estos son unos
ejemplos actividades para la programacion de inver-
no de este afio ! :

* Cursos y talleres: Curso de arte y pensamien-
1 Extraido de: http://ateneurubi.rubidigital.cat/
media/upload/pdf/programa-hivern-2021 1608723909.
pdf

to del mundo moderno, Curso de historia del
cine, Una panoramica por la historia del cine:
La fascinacion por las imagenes en movimiento
y Curso de escritura creativa: “Un mundo por
descubrir” (primer nivel) y su segundo nivel
“Exploramos este mundo”.

Actividades familiares: Hacemos esculturas con
alambre, Los cajones del cielo y Los sonidos de
la primavera.

Audiovisuales: El documental del mes: Eso que
no te mata... y Advocate.

Conferencias y seminarios: Ciclo de personajes
de la historia de Rubi, Ciclo de literatura alre-
dedor de 9 escritoras y el Ciclo de campos de
algodon 2.0.

Musica en el Ateneu: Ciclo sala clasica, Cuén-
tame una opera y Octavo ciclo de Jazz.

Teatro: Homenaje a Boris Vian.

Pensamiento: Club de lecturas de filosofia con-

temporanea.

LA ceoi
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Pero de forma general, todos los afios han realizado
otras actividades relacionadas con la misma tema-
tica cultural pero siempre diferentes. Se realizaron
51 actividades distintas durante la programacion de

en un escenario pre-pandemia, estos son

algunos ejemplos' :

Cursos y talleres: Hatha yoga, Iniciacion a la
fotografia digital y Encuentra tu trazo: Las téc-
nicas del dibujo.

Actividades familiares: Espacio de maquillaje

1

Extraido de: http://ateneurubi.rubidigital.cat/

media/upload/pdf/programacio-ateneu 1r-trimes-

tre-2018 1516015603.pdf

para la rua de carnaval, jTransferimos mensajes
con codigos! y Planeta clarinete.

Charlas, tertulias y presentaciones: Tertulias de
historia y patrimonio y Cuéntame una 6pera.
Aula de extension Universitaria: Seminario de
literatura y Visitas culturales

Quinto Ciclo de Jazz: Laia Porta Swing Four-
tet, Viladomat Jazz Project y Ajr Concert & Jam
Session.

Sala Clasica: The Voice of the Viol, Clasicos
Catalanes Contemporaneos y Tierra Salada.
Exposiciones: Bitartcoles.

Iniciativas y Proyectos: Aula de extension Uni-

versitaria de Rubi, Noches de observaciones as-
trondmicas y Voluntariado para la lengua.

e Oficina de Atencion y Apoyo a entidades: Las
Memorias: herramientas bésicas para la comu-
nicacion y la transparencia, Como presentar
proyectos a subvenciones y Como conseguir el
certificado digital.

Los cursos y talleres oscilan entre 4 a 9 sesiones.
Por otro lado, la mayoria de las actividades son
gratuitas, pero los cursos, talleres y visitas cultura-

les tienen un precio que ronda entre 20 y 45 euros.
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También es conocido como Torre
Riba o Torre Ezpelta y fue construi-
do en el afio 1912. Es en si un emble-
ma del patrimonio arquitectonico de
la ciudad, cosa que le hace ser consi-
derado como uno de los edificios mas
representativos del modernismo del
pueblo al encontrarse en una torre mo-
dernista colonial con ondulaciones y
angulos redondeados. El edificio es de _ 4 i ' e L 1
fuerte influencia gaudiniana porque - Y s SREERY 0 1l |
en la entrada principal se ha aplicado '
la técnica del quebradizo a partir de
fragmentos de azulejos troceados.

Posteriormente, fue comprado en el
1983 por el Ayuntamiento de Rubi
con el compromiso que se conserva-
ra como espacio cultural y que lleva
siéndolo hasta la fecha.
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El Ateneu fue comprado por
el Ayuntamiento de Rubi en
el 1983 con el compromiso
que se conservara como espa-
cio cultural. Desde entonces,
es un equipamiento municipal
del Ayuntamiento dedicado a
poner a su disposicion sus ins-
talaciones para poder ofrecer
y promover la cultura entre
sus habitantes. Dentro reali-
za diferentes acciones como
cursos, eventos, conciertos,
charlas conferencias, etc, pero
todas estan relacionadas con
alguna temdtica vinculante al
ambito cultural.

Los 2 Gestores Culturales
organizan las actividades,

pero el Ateneu depende di-
rectamente del Servicio de
Cultura del Ayuntamiento
que genera las directrices ge-
nerales y su presupuesto. Por
esta linea, no realiza ninguna

actividad de relaciones publi-
cas y tampoco tiene un plan
de marquetin propio, ni un
plan de comunicacion al cual
se pueda adherir. Pero, reali-
za consultas al departamento
de comunicacion de ayunta-
miento cuando necesitan ha-
cer campafias de marquetin o
comunicacion.

Sin embargo, es el unico equi-
pamiento municipal que ofre-
ce actividades enfocadas a un
publico de 20 hacia delante,
pero la mayoria de los asisten-
tes a sus actividades son fami-
lias y mayores de 45.

Dentro del Organigrama Po-
litico del Ayuntamiento de
Rubi, el Departamento de
Cultura se sitia dentro del
Area de Proyeccion de Ciu-
dad, Cultura y Deportes,
que esta dividida a su vez en:

s
4

A
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Ilustracion del logo original situado en la parte inferior derecha.
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* El Servicio de Promocion y Dinamizacion
Cultural a cargo de Moisés Rodriguez. Aqui se
situaria el Ateneu.

* El Servicio de Proyeccion de la Ciudad, a car-
go también de Moisés Rodriguez

* El Servicio de deportes

Un aspecto interesante es que Moisés también estd a
cargo de otros departamentos fuera del ambito cul-
tural:

e FEl Servicio de Comercio
e FEl Servicio de Recursos Humanos

Por otro lado, el Servicio de Comunicacion esta a
cargo de Annabel Cuesta, la misma persona que del
Servicio de Juventud, entre otros muchos cargos.

En conclusion, podemos decir que no hay una per-
sona que se encargue de un area aislada, sino que
son varias las personas que se encargan de diferen-
tes servicios en diferentes areas dentro del Ayunta-

miento de Rubi .

1 Extraido de: https://transparencia.rubi.cat/
transparencia/informacio-institucional-i-destructu-

ra-administrativa-organitzativa/organitzacio-politi-
ca/organigrama-politic-2019-2023

b
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Anilisis de sus redes sociales

* El equipamiento cuenta con una pagina web donde ponen todas las novedades y programaciones: http://ateneurubi.rubidigital.cat
» Ademas, tiene tres perfiles abiertos en las redes sociales gestionados por los 2 Gestores Culturales:

/ /B E P lb/
N L o (72
https://www.facebook.com/lateneu.rubi https://twitter.com/ateneurubi?lang=ca https://www.youtube.com/user/AteneuRubi
Tiene un perfil con 2293 seguidores. Tiene un perfil con 2208 seguidores. Tiene 40 subscriptores.

Utilizan un lenguaje bastante sobrio y sin casi emo- | Aqui hay contenidos con mas emoticonos y mas Utilizan un lenguaje bastante infantil.
ticonos ni videos. dinamicos.

Tabla 1. Resumen redes sociales. Fuente: Ateneu de Rubi. Elaboracion propia
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YouTube
0.9%

Facebook

50.5%

Twitter
48.6%

Grafico 1. Seguidores redes sociales. Fuente: Ateneu de Rubi. Elaboracion propia.
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Segun la encuesta, la notorie-
dad del Ateneu es baja. Es per-
cibido como un equipamiento
poco conocido en Rubi, con
poca difusion de las activida-
des que realiza y de su respec-
tiva calidad.

En la entrevista con Jordi,
el Gestor Cultural, ademas,
se le considera divulgador de
la cultura hacia todos los pt-
blicos sin un canon de cultura
establecido previamente, pero
mas enfocado indirectamente
hacia un ptblico mas mayor.

Estos son algunos ejemplos de
las respuestas de los publicos

a la imagen del equipamiento:

¢Sabes lo que es y donde esta?

No sé ninguna de las dos
16.5%

No seé donde esta pero si lo que es
2.5%

Sise donde estay lo que es
45.6%

Sise donde esta perono lo que es
35.4%

Grafico 2. Notoriedad del Ateneu. Fuente: Encuesta (Annexos). Elaboracion Propia.
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¢Si se conocieran las activiades que realizan y su Segln tu opinién, ¢Lo que ofrece el
calidad, harias mas actividades con ellos? Ateneu es de calidad?

No

11.4%

No conozco las actividades que realizan
63.3%

79 respuestas

Si
88.6%

79 respuestas

Graficos 3 y 4. Notoriedad del Ateneu. Fuente: Encuesta (Annexos). Elaboracion Propia.
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Poloticos

Es una de las ciudades con el
indice de abstencion de voto
mas alto de Catalufia, en con-
creto en estas eclecciones de
2021 la tasa de abstencion ha
sido de 53,83%. Por otro lado,
también es de las que tiene en
ambito local mas candidaturas
entre 8 y 9. Desde el 2015, la
alcaldesa del Ayuntamiento es
Ana Maria Martinez Martinez
del PSC. Los partidos mas vo-
tados en estas ultimas eleccio-
nes han sido PSC, ERC, Junts
y también VOX esta cobrando
fuerza.

A modo de conclusiéon pode-
mos esclarecer lo siguiente:

Entre el Departamento de
Comunicacion de Rubi y el
Ateneu hay divergencias a la
hora de establecer los proble-
mas a los cuales se enfrenta el
equipamiento. Por un lado, el
Ayuntamiento esclarece que el
Ateneu tiene un problema de

equipamiento en Si mismo y
que el problema no responde
a la difusion de sus activida-
des, segun Pili Soto, del De-
partamento de Comunicacion
Corporativa. A su vez, el Ate-
neu acarrea que el Ayunta-
miento podria utilizar otras
tacticas para la promocion
de sus actividades, segun Jor-
di Olle, Gestor Cultural del

equipamiento.

PSC
74% 29-7%

ECP
8.9%

VOX
1M.1%

Junts 20.9%
11.3%

Gréafico 5. Resultados elecciones Rubi 2021. Fuente: Beat Vote. Elaboracion Propia
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Econdmices

Gracias a su situacion proxi-
ma a Barcelona y de pertene-
cer a su cinturdén industrial,
tiene un sector industrial muy
importante. Por otro lado, el
sector del comercio minorista
ha crecido mucho, en especial,
dentro de la zona del centro de
la ciudad.

Un dato para tener en cuenta
es que actualmente hay 8068
personas en paro en la ciudad
(2021). Los ultimos presu-
puestos aprobados' ascienden
a 80,3 millones de euros, en
concreto un 2% menos que el
afo anterior, pero se comple-
menta con 18,5 millones de
crédito adicional para promo-
ver diferentes proyectos de la
ciudad, teniendo en cuenta una

] Extraido de: https://
www.rubi.cat/es/actualidad/
noticias/el-pleno-da-luz-ver-
de-a-un-presupuesto-para-el-
ejercicio-2021-adaptado-a-la-
situacion-de-crisis-sanitaria-
y-economica

prevision de los descensos de
ingresos en la poblacion por la
coyuntura sanitaria.

A pesar de este empobreci-
miento por la pandemia, hay
que tener en cuenta que desde
los ultimos datos accesibles,
la renta bruta media per capita
ha crecido exponencialmente
durante esta Gltima década, si-
tuandola en 2018 en 27.791€.

A modo de conclusion pode-
mos esclarecer lo siguiente:

El Ateneu vive de subvencio-
nes externas del Ayuntamien-
to, porque es un equipamiento
municipal y su presupuesto
del ario 2020 fue de 49.000€,
a parte de esto, se tiene que
considerar lo que se destina
a hacer programas de la pro-
gramacion que ronda a los
6.000€ aproximadamente.

2013

2014

2015

2016

2017

2018

o

10.000

20.000 30.000

Grafico 6. Evolucion de la renta bruta media per cépita de Rubi. Fuente: AEAT.
Elaboracion propia
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Rubi es una ciudad del Vallés
Occidental que cuenta con
78.591 (2020) habitantes. Es
la cuarta con mas poblacion de
la Comarca detras de las 2 ca-
pitales y Sant Cugat. Ademas,
es la naimero 97 en el ranquin
de ciudades mas pobladas de
Espana. La ciudad tiene un
nicleo central muy compacto
y denso, pero las urbanizacio-
nes respecto a Rubi son mas
del doble de la superficie del
nucleo urbano. La continui-
dad de estas urbanizaciones es
la mayor de toda Catalufia.

Rubi destaca por sus fiestas y
tradiciones que atraen a nu-
merosas personas de Barce-
lona. La mas importante es la
Fiesta Grande o Fiesta Mayor
de San Pedro celebrada a fi-
nales de junio. Ademas, estos
ultimos afos ha hospedado el
concierto de los 40 Principa-
les atrayendo muchos jovenes
de las respectivas ciudades
colindantes.

En cuanto a la demografia,
segun el estudio del censo de
2006, la poblacion esta com-
puesta por un 50,5% de pobla-
cién masculina y un 49,4% de
poblacion femenina. Esto se
ha visto afectado por la llega-
da de poblacion de otras ciu-
dades catalanas y de diferentes
oleadas migratorias prove-
nientes del norte de Africay el
sur y centro de América. Los
ciudadanos espafioles naci-
dos fuera de Catalufia (2001)
representan el 32,61% de la
poblacion, y los ciudadanos
no espafioles de Rubi (2006),
que representa el 16,3% de la
poblacion, son fundamental-
mente marroquies (28,7%),
ecuatorianos (28,7%) y co-
lombianos (6,5%). La tasa
de extranjeros por cada 100
habitantes de 2020 es de
11.7254466590933.

Un dato interesante es que
mas del 90% de la poblacion
extranjera se concentra en los
distritos Il y IV.

A modo de conclusion pode-
mos esclarecer lo siguiente:

El Ateneu incorpora y tiene
en cuenta a la hora de rea-
lizar su planificacion anual
las diferentes festividades del
pueblo. Ademas, toda la pro-
gramacion cultural se susten-
ta sobre la base del acuerdo
del Gobierno por el cual “se
declara que la cultura cons-
tituye un bien esencial para
el desarrollo integral de la
personalidad  individual y
colectiva” (Generalitat de
Catalunya Departament de
la Presidencia Secretaria del

Govern, 2020)" .

1 Extraido de: https://
www.rubi.cat/fitxers/docu-
ments-ok/area-de-cohesio-so-
cial-i-serveis-a-les-persones/
cultura/altres/acord cultu-
ra_be_essencial.pdf

Nacidos fuera de Espafia
18.5%

Nacidos en Espafia
19.4%
Nacidos en Catalufia
62.1%

Grafico 7. ;{Doénde ha nacido la poblacion de Rubi?.
Fuente: IDESCAT. Elaboracion Propia

/\ ATENEU

./U\. DE RUBI



0

Tm%m

En cuanto a comunicaciones, el municipio estd si-
tuado en uno de los principales nudos de comunica-
ciones de Catalufia. Hay muchas vias que lo cruzan
en diferentes direcciones y las redes de transporte
publico estan incluidas en el sistema tarifario inte-
grado en el sistema de transporte de la zona metro-
politana de Barcelona.

A modo de conclusion podemos decir lo siguiente:

El Ateneu, al situarse en todo el centro de Rubi,
puede accederse a el mediante autobus o andando.
Por otro lado, si se precisa ir en coche, se tiene que
aparcar a 5 o 10 minutos en el aparcamiento publi-
co El Escardivol, a veces de dificil aparcamiento, o

bien en el Castillo de Rubi.

Gréfico 8. Poblacion por distritos. Fuente: IDESCAT. Elaboracion propia

E ol

Como elemento a destacar, esté la Riera de Rubi que
cruza por en medio del pueblo, la cual en 1962 des-
bordo6 y arraso con todo llevandose la vida de 600
personas aproximadamente. Tuvo mucha importan-
cia e incluso Francisco Franco visit6 la ciudad des-
pués de la tragédia.

(COS

Distrito IV
57.2%

JEY S,

El pueblo de casi 33 kilémetros cuadrados de super-
ficie, en términos administrativos esta dividido en 4
distritos diferentes que engloban a toda la ciudad.

A modo de conclusién podemos decir lo siguiente:
La zona del Ateneu esta en el distrito IV el mas po-

blado de todos donde vive el 57,5% de toda la po-
blacion de Rubi.

Distrito |
8.4%

Distrito |l
13.9%

Distrito Il
20.5%
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El Ateneu esta en un en-
torno cero competitivo,
pues es el unico equipa-
miento que ofrece estos
servicios dentro de este
rango de edad concre-
to. En todo caso, se po-
dria considerar que esta
bajo una competencia
leal con los otros equi-
pamientos municipales
como: Torrebassas, de-
dicado a adolescentes

entre 12 y 18 afios y La
Sala de Rubi, dedicada
a la realizacion de espec-
taculos teatrales.

Tampoco cuenta con
ningin oponente que
limite su crecimiento.
Un impedimento politi-
co serian los recortes o
cambios que pueda de-
cretar el Ayuntamiento
del cual depende mucho.

Y, por ultimo, existe un
impedimento social im-
portante y es que la po-
blacion de Rubi prefiere
salir a buscar la cultura
fuera del pueblo, por
desconocimiento de la
que se ofrece o por la
creencia que es de baja
calidad y prefieren bus-
carla en otras ciudades
colindantes.

T EATRE

AJUNTAMENT DE RUBI
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El Espacio Jéven Torre Bassas es el espacio de re-
ferencia para los jovenes de Rubi desde su inaugu-
racion en 1998. Es en si un sitio para jévenes donde
pueden quedar, generar conocimiento y apoderase,
y donde se les dan las facilidades y recursos necesa-
rios a las personas de la ciudad entre 12 y 19 afios.

Es un espacio muy cercano y ofrece el apoyo de los
trabajadores para crear el verdadero espacio joven.
Dentro hay salas que se pueden utilizar para hacer
trabajos en grupo o ensayos.

A parte des ser un espacio de reunioén y un punto de
informacion juvenil, tiene diferentes espacios abier-
tos en los cuales grupos de jovenes con intereses co-
munes pueden reunirse para realizar talleres, charlas
y actividades formativas gratuitas.

Estos son algunos ejemplos de su programacion este
2021':

* Punto de informacion Juvenil : Asesoria labo-
ral joven, Consultorio sexual y de pareja y Ase-
soramiento y orientacion formativa.

* Otros servicios: Cesiones de salas a grupos es-
tables de baile o teatro y salas de estudio.

* Actividades febrero 2021: Hermanamiento
Rubi Joven con el Sahara: Conocemos la reali-
dad del Sahara, Exposicion “Cables perdidos” y
Dia de la proclamacion de la RASD.

* Actividades marzo 2021: No Woman No Fest:
Taller de estética y consumismo, taller te autode-
fensa feminista, cine forum y podcast en la calle
“Muy frescas o mojigatas?”’; Vermut musical,
mercado de arte, poseia, conciertos, exposicio-
nes y talleres.

1 Extraido de: https://www.rubijove.cat/progra-
macio-hivern

En cuanto a sus /1 64: . M@éf

» Pagina web (https:/www.rubijove.cat/to-
rre-bassas-0): Donde publican las novedades y
las actividades que realizan bajo el identificativo
de “RubiJove”.

e Twitter ( https:/twitter.com/rubi_jove): Tiene
1574 seguidores. Crean contenido promocional
de sus actividades, pero utilizan mucho el rt para
actividades de otras entidades de Rubi. Utilizan
un lenguaje sobrio sin emoticonos ni conversa-
cion

* Facebook (https://www.facebook.com/rubijo-
vetorrebassas): Tiene 2766 seguidores. Reali-
zan publicaciones periddicas con un espacio de
4 dias aproximadamente, tiene un lenguaje con
mas emoticonos y mucho mas juvenil.

* Instagram (https://www.instagram.com/rubijo-
ve/): Tiene 2307 seguidores. Tiene una biografia
bien organizada con destacados utiles si quieres
buscar una informacion concreta. El feed no lo
tiene muy controlado y no hay una continuidad
cromatica atractiva. Tiene una tasa de interac-
cion del 1,48% segun el andlisis de Ninjalitics y
una tasa de visualizacion de solo el 8,88%.

* También se puede chatear con ellos mediante
Whatsapp.

/\ ATENEU
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La Sala de Rubi es el teatro municipal
de referencia del municipio inaugu-
rado en 1992. Est4 gestionado direc-
tamente por el Servicio de Cultura y
desarrolla una temporada estable de
espectaculos profesionales de teatro,
danza, musica o cine con una progra-
macion periddica y de diferentes géne-
ros: de caracter familiar, y juvenil y la
Temporada del Teatro y Danza Ama-
teur de Rubi.

A parte de la programacion profesio-
nal oficial de cada temporada, median-
te una peticion oficial, se puede hacer
uso del teatro por parte de entidades,
empresas y particulares, como obras
de fin de curso de colegios o actua-
ciones de Navidad. Estos son algunos
ejemplos de sus representaciones para
la temporada de invierno 2021

* “El Sevilla, la vida, el rocanrol”

e “Aula Brecht”

* “Infanticada”

» ““TorralglEatelcrse

%enta con /”éé SO-—

muy pobres:

* Pigina web (https://teatrelasa-
larubi.koobin.cat/?idioma=CA):
aqui publican los espectaculos y se
pueden comprar las entradas.

* Facebook (https://www.facebook.
com/TeatreMunicipallLaSalaDe-
Rubi/): la siguen 2104 personas.
Es una pagina bastante abandona-
da, la ultima entrada es en marzo
de 2020. Tiene contenidos muy
precarios, en cuanto a texto e ima-
genes, ademas no genera nada de

conversacion.
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Y 331 Mentificand a los piblices

Para la realizacion de este tra-
bajo hemos identificado los
publicos del Ateneu segln el
libro (D.Smith, 2002) que di-
ferencia entre cuatro grandes
grupos:

e Consumidores
e  Productores

¢ Facilitadores

e Limitadores

En el caso del Ateneu de Rubi,
estos han sido los publicos
identificados:

Consumidores: incluye a
toda la poblacion con inte-
reses culturales de 20 afios
hacia arriba. Como publi-
co principal establecemos
a las familias y mayores
de 45 afios y como publico
secundario a los jovenes
entre 20 y 30 afos.

Productores: incluye al
propio Ayuntamiento, que
financia todo el equipa-
miento; los gestores cul-
turales del Ateneu y a los

artistas y profesores con-
tratados para realizar las
diferentes actividades.

Facilitadores: incluye el
Ayuntamiento de Rubi y
su Departamento de Cul-
tura, que marcan las direc-
trices generales culturales;
los medios locales como
Radio Rubi, Rubi TV o El
Diari de Rubi. Los lideres
de opinion formales inclu-
yen a las figuras publicas
de la administracion o del

comercio local, y como
lideres secundarios se in-
cluyen a los jovenes popu-
lares o con buena reputa-
cion en Rubi.

Limitadores: incluyen al
propio Ayuntamiento y a
los consumidores, pues de
forma indirecta impiden

su crecimiento.

Después de considerar todos los factores anteriores, los publi-
cos a tener en cuenta para abordar esta campana son todos los
consumidores del Ateneu, el Ayuntamiento de Rubi y su Depar-
tamento de Cultura.
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Como en el apartado anterior,
se ha utilizado posteriormente
la tabla comparativa de Smith
para identificar todos los pu-
blicos y computar su impor-
tancia relativa entre todos y
cada uno de ellos.

Se han identificado diez pu-
blicos para el Ateneu: Publico
especifico en las redes socia-
les, familias y nifios, mayores
de 45 afios, de 20 a 30 afios,
Gestores Culturales, artistas y
profesores de las actividades,

el Ayuntamiento de Rubi, el
Departamento de Comunica-
ciéon del Ayuntamiento, otros
equipamientos culturales y los
medios. Estos han sido pues-
tos en esta tabla y priorizados'

1 Tabla de Identifi-
cacion de Publicos clave.
Sistema de andlisis extraido
del libro (D.Smith, 2002). Se
comparan todos los publicos
y se establece cudl es mas
relevante y en que grado del
uno al 3.

Otros

Medio

I: Otros
equipamiento
s culturales

H:
Departament
ode
Comunicacia
n del Seosy

G:
Departament
ode
Comunicacio
ndel
Ayuntamiento
de Rubl

F: Artistas

¥
profesores

de las
actividade
5

E:
Geslores
Culturale

s

De
20a
30
afio

C:
Mayore
sded5

A5 afios

B:
Familia
8 ¥
nifios.

Al

A3

A3

H1

Al

A3

A3

Al

c1

A Publico
especifico en
redes sociales
2 17 puntos

B1

B3

B3

Hz

B1

B3

B3

D1

c1

B: Famllias ¥
nifios & 14
puntos

C3

C1

fox)

H1

oy}

c3

c3

c1

C: Mayores de
45 afios> 17
puntos

D2

o4}

L3

H1

D1

D3

o2

D: De 20 a 30
afios> 15
puntos

E3

J1

E1

Ha

G1

E:  Geslores
Cullurales—> &
puntes

F3

J1

F3

Ha

G3

F: Artistas vy
profesores de
las
actlvidades>
€ puntos

G3

G1

G3

H3

Gz
Departamenlo
de
comunicacion
del
Ayuntamiento
de Rubl=> 11
puntos

H3

H3

H3

H:
Departamento
de
Comunicacian
del Alsosy
23 puntos

K1

Ja

H Olres
equipamienta
3 culturales
30 puntos

J3

A

J: Medios > 8
puntos
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Para abordar la campafia corporativa basada en aumentar la notoriedad del equi-
pamiento, su penetracion en las redes sociales, y por ende aumentar el conoci-
miento de las actividades por parte de la poblacion, los publicos clave son los
siguientes:

Pl Ol

Luntuaccin

* Departamento de Comunicacion del Ateneu 23 puntos
* Publico especifico en las redes sociales 17 puntos
* Mayores de 45 afios 17 puntos
* De 20 a 30 afios 15 puntos
e Familias y nifios 14 puntos

Los publicos que no han sido elegidos directamente son el Departamento de
Comunicacion del Ayuntamiento de Rubi (11), que solo marca las directrices,

pero se puede trabajar de forma cooperativa para mejorar esta imagen; los me-
dios (8), que pueden ser beneficiados mediante las acciones del Departamento
de Comunicacion del Ateneu; los Gestores Culturales y profesores (6) y otros
equipamientos (0) a los cuales no se dirigira este programa.

Segun las caracteristicas del equipamiento hay un target muy amplio y no tene-
mos un target core definido, pero estableceremos 3 perfiles de buyer persona
distintos. Nuestro target, que se beneficiara de nuestros servicios culturales, es
el siguiente:

Es del pueblo de Rubi, tiene entorno 20 y 60 aiios, puede ser tanto hombre
o mujer y tiene que hablar catalan o espaiiol para poder hacer las activida-
des. No necesita un nivel de cultura previo ni tener unos ingresos concretos,
pero debe tener interés por algun aspecto del ambito cultural relacionado

con todas las actividades que se realizan.




Personalidad: Extrovertida, Racional, Curiosa y
Emocional
Tecnologia: Instagram y Twitter (Redes sociales)

Estudiante de
Periodismo UAB

21 afos

Rubi Soltera

Clase social
_ _ Le gusta la cultura
media-baja

VIDA PERSONAL

Me llamo Marina Gémez y estoy en ultimo curso de Periodismo especializandome en
la mencién Cultural. Vivo en el centro de Rubi con mis padres y trabajo a jornada
parcial en una tienda de ropa, asi que tengo algunas tardes libres a la semana.

Cobro en torno a unos 6000€ al afio pero mis padres me ayudan econdmicamnete.

INTERESES PRINCIPALES

Me gustan mucho las redes sociales, soy muy activa en Instagram y Twitter donde
cuelgo confenido muy variado desde trucos de maquillaje hasta opiniones de
peliculas. Me encanta la cultura, y quiero seguir aprendiendo de ella, sin tenerme que
ir muy lejos ni pagando una barbaridad.

Mi interés principal es no tener que irme a Barcelona para hacer talleres y cursos
culturales, que me serén de gran utilidad para mi carrera. Quiero disfrutar de la

cultura cerca de casa.



Personalidad: Extrovertido,
Pensamiento y Perceptivo
Tecnologia: Twitter (Redes sociales)

Racional,

Enfermero en el
CAP Sant Genis

52 afos

Rubi Casado

Clase social
_ Le gusta la cultura
media-alta

VIDA PERSONAL

Mi nombre es David Montero y soy el responsable de enfermeria del CAP Sant Genis.
Mi jornada laboral es de 9:00h a 14:00h, asi que tengo tardes y fines de semana libres
porque ya no tengo cargas familiares. Vivo con mi mujer en las urbanizaciones de
Rubi y mis hijos ya se han independizado. Mis ingresos anuales son 30.000€ al afio.
Acabé la carrera de enfermeria pero siempr he querido hacer Bellas Artes.

INTERESES PRINCIPALES

Solo uso Twitter, pero soy muy activo, me gusta retuitear y crear contenidos. Por otro
lado, siempre me han gustado las artes plasticas, el cine y la lectura. Mi principal
inferés es ocupar mi tiempo libre realizando actividades culturales de calidad cerca
de mi domicilio y a un precio razonable. Ademds, mi mujer y yo queremos conocer a
gente nueva con nuestros mismos gustos, y si viven cerca de nosotfros nos facilitard
forjar una relacién con ellos.



Personalidad: Extrovertidos, Intuitivos,

Emocionales, Perceptivos
Tecnologia: Twitter, Instagram y Facebook
(Redes sociales)

Profesora del colegio Maria

55,52,10y8 Montessori de Rubi'y
afios tramitador de seguros
Rubi Casados

Clase social
Les gusta la cultura

media

VIDA PERSONAL

Nosotros somos una familia compuesta por 4 miembros: David, Gala, Jan y yo Mireia.
Mi marido y yo tenemos un trabajo fijo aqui en el centro. Nuestros ingresos anuales
son de 43.000€. Yo soy profesora en el colegio Maria Montessori, y mi marido es
tramitador de seguros, yo hice la carrera universitaria y mi marido un grado superior
Ambos trabajomos a jornada completa pero tenemos las tardes y fines de semana
libres. Mis dos hijos van al colegio Joan Maragall también en Rubi.

INTERESES PRINCIPALES

Tenemos Facebook, Twitter e Instagram, pero no somos muy activos, la que mas
miramos es Instagram porque los posts son mas entretenidos. Nos gusta mucho el aire
libre, y hacer actividades en famila. Ademdés, nos apasiona leer y yo solia escribir
poesia. Nuestro principal interés es poder realizar actividades en familia cerca de
casa y a un precio bajo. Pero también nos gustaria conocer a otras familias para

hacer actividades juntos.



S

Estos son los buyer persona establecidos para abordar la campafia. Todos tienen
caracteristicas diferentes pero un punto en comun: el interés por la cultu-
ra. En ninguno de los casos es necesario que tengan conocimientos exhausti-
vos sobre cultura previos, ni ningunos ingresos concretos, pues los talleres son
asequibles. Pero si que deben tener disponibilidad horaria, tanto por las tardes
como fines de semana para realizar las actividades. Por otro lado, es necesario
que tenga o redes sociales o esté subscrito al boletin para que le lleguen las
novedades.

T e

En cuanto al publico clave en las redes sociales, hay que tener en cuenta que el
rango de edad es muy amplio. Sin embargo, podrian establecerse unas lineas ge-
nerales, las dos redes sociales que usa el equipamiento son Facebook y Twitter.
Facebook es mas utilizado por un ptblico mas maduro, ostenta un segmento de
edad entre 40 y 64 afios!, por otro lado, Twitter ostenta una franja de edad mas
amplia de usuarios activos y tiene una tendencia bajista, mientras que Instagram
es la red social con un crecimiento exponencial en la franja de edad de 18 a 39,
con lo cudl seria una buena red difusora penetrante.

1 VI Estudio sobre los usuarios de Facebook, Twitter e Instagram en
Espafia. Madrid: The Social Media Family, 2020
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 Los mayores de 45
anos y las familias
son un publico acti-
vo.

caractercsticas 2
Para analizar los Publicos Clave y su
comportamiento en las redes sociales e Problema: Estos dos grupos clave

se han cogido los seleccionados en se beneficiarian de este programa

el apartado anterior segun la tabla de basado en aumentar la notoriedad

Smith. Los siguientes puntos descri- del Ateneu. Este publico necesita

ben el andlisis de los publicos clave recibir mas informacion de todas

segun sus caracteristicas como publi- las actividades que se realizan que

cos activos o latentes. le puedan interesar por los canales
adecuados.

* Organizacion: Este publico ocu-
pa plazas en la mayoria de las ac-
tividades del equipamiento, y les
da su apoyo recomendandolas a
su entorno cercano y transmite su
reputacion. Comparte los intereses
culturales y esta constantemente
en accion beneficiandose de estas
actividades.

e Comunicacion: Este publico utili-
za las redes sociales para enterarse

de las novedades municipales, y
valoran el envio de boletines del
Ayuntamiento o del Ateneu con
todas las actividades programadas
cada trimestre.

Preferencias personales: Prefie-
ren la presentacion de la informa-
cidén mediante boletines enviados a
sus domicilios con la informacion
de las actividades.

Datos demograficos: Dentro del
pack familia los nifios son hasta
11 anos. Después los adultos van
de 30 hacia delante. Todos viven
en Rubi, y mayoritariamente en el
centro.

Declaracion de Beneficios: El
Ateneu puede proporcionar toda la
informacion de sus programacio-
nes en los calanes mas utilizados
por estos publicos, que se benefi-
ciaran de las actividades y promo-
cionardan el equipamiento si han
tenido una buena experiencia, por

lo tanto, es una win-win situation.

A (7

z'\" { ‘,. 4

LS

2

ATENEU



S

* Los de 20 a 30 anos
y el publico especi-
fico de las redes so-
ciales son un publico
latente que con unos
buenos incentivos
pueden convertirse
en activos.

)

caracteristicas e

* Problema: Aunque el equipa-
miento sea desde 20 hacia delante.
No hay actividades que atraigan a
un publico joven, y no hay tam-
poco ningun equipamiento que se
centre en esta franja de edad, por
lo tanto, si el Ateneu promueve
actividades que se puedan benefi-
ciar, muchos jovenes acudirian y
se mejoraria la imagen del equipa-
miento.

* Organizacién: Podria aportar una
imagen renovada al Ateneu mien-
tras se benefician de unas activida-
des culturales en su ciudad.

* Comunicacion: Este publico uti-

liza las redes sociales asiduamen-
te, por lo tanto, los canales como
Facebook o Twitter son muy utiles
para transmitir la informacion, sin
embargo, en esta franja de edad,
como ya hemos mencionado ante-
riormente tiene mucha mas pene-
tracion e importancia Instagram.
Fuentes creibles incluirian a per-
sonas populares que hayan hecho
alguna actividad en las instalacio-
nes.

Preferencias personales: Este
publico prefiere una informacion
mucho mas informal y con un len-
guaje mas relajado con el multiple
uso de emoticonos.

Datos Demograficos: Son jovenes
de Rubi de 20 a 30 afios sin una
necesidad previa de conocimien-
tos culturales, pero si con algin
interés en algiin &mbito cultural de
los cursos ofertados.

Declaracion y Beneficios: El Ate-
neu puede hacer un uso mas inten-
so y juvenil de las redes sociales
para renovar su imagen y atraer a

jovenes al equipamiento.
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* El Departamento de Comunicacion del
Ateneu es un publico activo.

/4/14/4%5 /é ég caracteristicas o&ﬂ@

* Problema: El Departamento de Comunicacion apreciara este programa de
Comunicacion Corporativa para poder tratar el problema actual.

* Organizacién: Son los encargados de difundir las actividades en el &mbito
de las redes sociales.

e Comunicacion: A la hora de abordar los dos tipos de publicos, los publi-
cos de 20 a 30 necesitan unos canales basados en las redes sociales y los
mayores de 30 mas enfocados a boletines. Como fuentes creibles serian los
usuarios que retuitean en sus perfiles o recomiendan dichas actividades.

* Preferencias personales: Ellos necesitan unos mensajes claros y concisos
sobre las actividades que se realizan para que la gente pueda enterarse mejor
y asi aumentar la notoriedad del equipamiento.

* Datos demograficos: No hay datos demograficos concluyentes.

* Declaracion y Beneficios: El Ateneu puede realizar una campana de comu-
nicacion efectiva dentro de su departamento de Comunicacion para abordar

estos problemas.
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Departamento de Comunicacion del Ateneu e Entre 20 y 30 afios.
Publico especifico en las redes sociales e Familias de 30 a 45 afos
Mayores de 45 afios * Mayores de 45 aiios

De 20 a 30 afios

Familias y nifios
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Para poder abarcar una imagen mas
clara y representativa de la reali-
dad del Ateneu en funcioén con sus
respectivos consumidores, hemos
realizado los siguientes ejes de po-
sicionamiento que comparan los si-
guientes ejes:

* Precio de las actividades y di-
versidad de actividades

* Artes escénicas y cursos

* Followers y periodicidad de

publicacion

Diversidad de actividades +

Ateneu
Torre Bassas

La Sala

Preu - Preu +

Diversidad de actividades -
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Artes escenicas +
La Sala

Ateneu
Torre Bassas

Cursos - Cursos +

Artes escenicas -



vy

Periodicidad de publicacion +

Ateneu

Torre Bassas

Followers - Followers +

La Sala

Periodicidad de publicacion -
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A modo de resumen, esta es la situacién del Ateneu a tener en cuenta para abordar el plan de comunicacién de 2021-2022.

Sctuacidn iterna
Dl ol

fwz%é{@f
El Ateneu presenta una situacion de baja notoriedad.

Estan abiertos todos los dias, menos sabados y domingos por la tarde.
Las actividades del Ateneu son poco conocidadas por el target.

Tiene una imagen de equipamiento anticuado y se le asocia a gente ma-
yor.

Dentro del Ateneu no tienen gabinete de comunicacién: no tienen ningtn
periodista ni persona de relaciones publicas.

Tampoco tiene un Plan de Marquetin propio ni un Plan de Comunicaciéon
al cual se le puede anadir.

El Ayuntamiento no destina recursos suficientes para que se puedan ex-
plotar los equipamientos municipales como harian con una tienda.

Su posicionamiento en redes es muy flojo, tiene muy poca penetraciéon en
redes (tiene muy pocos seguidores) y tienen unos mensajes con un tono
poco propio de las redes sociales

No utiliza la plataforma Instagram.

El equipamiento es muy grande, tiene un patio exterior siper amplio para
realizar eventos y actividades al aire libre.

El interior del edificio también es muy grande y tiene muchas salas con
luz natural, perfectas para hacer actividades con bastantes personas.

Alta versatilidad: Gestores Culturales pueden proponer las actividades
que quieran, con lo cual pueden ir mas a demanda segun los intereses.
Experteza: Los talleres y charlas son impartidos por expertos precisamen-
te buscados para cada uno de ellos : Esto aporta calidad al no tener una
persona multiusos.

Es el inico equipamiento municipal que ofrece estas actividades para una
franja de poblacion a partir de 20 afios.

Las actividades son muy econdmicas y asequibles

Las actividades que proponen son muy variadas en torno a todo el mundo
cultural.

Potencialidad en redes sociales: tiene la ventaja que al ser un equipamien-
to municipal de interés para todos los habitantes del pueblo y se puede

beneficiar de las redes sociales utilizadas por el Ayuntamiento de Rubi.

/\ ATENEU

Z0\



46
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Amenazas

No tiene competidores directos. Todos los equipamientos municipales tie-
nen una competencia leal, pero seria una amenaza si otro equipamiento
ofreciera actividades en su franja de edad o de 20 a 30 afios que es la que
también quiere fomentar el Ateneu.

Otro equipamiento privado podria empezar a realizar actividades en estas
franjas de las mismas caracteristicas.

El Ayuntamiento podria hacer recortes en su presupuesto.

El target podria desinteresarse del equipamiento.

En cuanto a posicionamiento en las redes sociales, las redes de los demas
equipamientos municipales tienen relativamente las mismas caracteristicas
que las del Ateneu, con lo cual no supondria una amenaza directa en cuanto
a seguidores, originalidad..., pero si incrementan su actividad en nimero y

calidad podrian desbancar la imagen del equipamiento.

Potenciar mas las actividades que ya se estan realizando.

Fomentar las actividades de 20 a 30 afios seria una oportunidad para dife-
renciar y renovar la imagen el equipamiento y su notoriedad.

El fin de la pandemia puede abrir las puertas a realizar nuevas actividades
culturales.

También se pueden atraer a personas de otros Ateneus o de los pueblos cer-
canos mediante amigos o familiares: Mejorando la notoriedad y su imagen.
En cuanto a posicionamiento en las redes sociales, explotar mas las redes
sociales para la divulgacion de actividades y considerar de otras nuevas

como TikTok o Instagram que estan en auge en los jévenes.
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“QMZ/W% the direction, whils W&M&Wﬂ%&f the destination” (AL, 1954 ).



+&

L7 EJL‘WM@/ ﬁéa‘éms

/\ ATENEU
’\>- MUNICIPAL
DE RUBI




+9

* Posicionar el Ateneu como el equipamiento municipal cultu-

/Mgf@ S Nl iy - - T s ral de referencia en Rubi.

O . . * Aumentar la notoriedad del equipamiento.

[/yﬂj 0000000000000 060 0 oo ° Aumentarlapenetracion del Ateneu en las redes sociales.
* Renovar la imagen del equipamiento hacia una mas juvenil.

Aumentar el nimero de seguidores, el engagement y el trafico de sus redes sociales.
Reforzar los canales ya existentes para la promocion de las actividades del equipa-

miento.

S
3

R
N

* Aumentar el nimero de redes utilizadas por el equipamiento.
/ * Renovar la imagen del Ateneu hacia una mas juvenil a través de sus redes sociales.
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Diversidad de actividades +

Ateneu
Torre Bassas

La Sala

Preu - Preu +

Artes escénicas + Diversidad de actividades -

La Sala
Ateneu

Ateneu
Torre Bassas

Cursos - Cursos +

Periodicidad de publicacién +

Ateneu

Artes escénicas -

Ateneu

Torre Bassas

El Ateneu de Rubi quiere ser conocido como el equipamiento cultural de referencia Followers - Followers +
para adultos a un precio bajo y con diversidad de actividades.

La Sala
Posicionamiento deseado [l Periodicidad de publicacién -
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Atenen

Para establecer los objetivos de la
campafa, se han organizado y se ha
establecido su temporalidad de for-
ma ascendente, segin la logica del
embudo de la comunicacion: primero
se conoce, se acepta, se muestra inte-
rés, se consume y se recomienda.

1. Tener un efecto en la concienciacion en un mes, especialmente para reforzar
la compresion y comunicacion entre los gestores de las redes y el Departa-
mento de Comunicacion del Ayuntamiento de Rubi, para asi conseguir un
efecto de comprension, por lo tanto, aumentar el flujo de informacion entre

Por lo tanto, para poder proseguir en la ambos en TERCL.

consecucion de los objetivos primero
se tienen que cumplir estos objetivos

: ; 2. Tener un efecto en la concienciacion en un mes, especialmente para que los
operacionales dentro del equipo de

gestores de las redes sociales conozcan los canales mas adecuados a utilizar

Comunicacion del Ateneu: para cada publico.

3. Tener un efecto en la aceptacion en un mes, especialmente para cambiar la
actitud respecto a la gestion de los perfiles de las redes sociales, con tal de
mejorar el contenido y el estilo de las publicaciones con un incremento del
50% las publicaciones.

4. Tener un efecto en la accion en 2 meses, especialmente para aumentar la
notoriedad del equipamiento mediante las redes en un 50%.

5. Tener un efecto en la accion en 2 meses, especialmente para cambiar la
imagen del Ateneu hacia una mas juvenil con nuevas actividades enfocadas

a ellos en un 70%.

/\ ATENEU
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Tener un efecto en la concienciacion en 6 meses, especialmente para refor-
zar en un 70% la notoriedad del Ateneu y de sus actividades.

Tener un efecto en la aceptacion en 10 meses, para aumentar la penetracion
de las redes sociales del equipamiento para mejorar el interés y la actitud
respecto al equipamiento en un 70%.

Tener un efecto en la accion en 12 meses, especialmente para generar un
50% mas engagement y trafico en las redes sociales del equipamiento.

Tener un efecto en la accion en 12 meses, especialmente para que al menos

el 50% de los clientes que acuden sean a través de las redes sociales

10.

11

2.

I

14.

15.

16.

Tener un efecto en la concienciacidon en 6 meses, especialmente para que el
70% de los habitantes de Rubi de esta franja conozcan las actividades que
se ofrecen.

. Tener un efecto en la concienciacién en 6 meses, especialmente para que

este publico conozca las ventajas que el Ateneu le puede ofrecer en un 70%.

Tener un efecto en la aceptacion, especialmente generar interés en las acti-
vidades del Ateneu en un 50%.

Tener un efecto en aceptacion en 10 meses, especialmente para generar in-
terés en los canales de comunicacion del Ateneu para recibir la informacion
en un 70%.

Tener un efecto en la aceptacion en 10 meses, especialmente para incremen-
tar sus actitudes positivas del equipamiento. (incremento del 50%).

Tener un efecto en la accion en 12 meses, especialmente para reforzar e in-
crementar que asistan en un 30% a las actividades del Ateneu.

Tener un efecto en la accidon en 12 meses, especialmente para aumentar el

boca-oreja de los publicos satisfechos en un 50%.
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17. Tener un efecto en la conciencia-
cion en 6 meses, para que el 70%
de los jovenes conozcan las activi-
dades mediante algtn perfil de sus
redes sociales.

18. Tener un efecto en la conciencia-
cion en 6 meses, especialmente
para que el 70% de los habitantes
de Rubi de esta franja conozcan las
actividades que se ofrecen.

19. Tener un efecto en la conciencia-
cion en 6 meses, especialmente
para que este publico conozca las
ventajas que el Ateneu le puede
ofrecer en un 70%.

20. Tener un efecto directo en la con-
cienciaciéon en 6 meses, espe-
cialmente para que entiendan las
ventajas que es tener disponibles
actividades culturales a un bajo
precio y cerca de casa en un 70%.

21. Tener un efecto en la aceptacion
en 10 meses, especialmente para
cambiar la actitud de este publico
respecto al Ateneu en un 70%.

22. Tener un efecto en la aceptacion en
10 meses, especialmente para ge-
nerar interés respecto a consumir
cultura en el Ateneu en un 70%.

3. Tener un efecto en la accion en
12 meses, especialmente para au-
mentar el nimero de jovenes que
disfruta des las actividades en el
Ateneu en un 70%.

24. Tener un efecto en la accion en 12
meses, especialmente para incremen-
tar opiniones y actitudes positivas res-
pecto al Ateneu hacia un equipamiento
mas joven en un 70%.

25.  Tener un efecto en la accion en
12 meses, especialmente para reforzar
e incrementar en un 70% el ptblico de
esta franja.

26.  Tener un efecto en la accion en
12 meses, especialmente para aumen-
tar el boca-oreja de los publicos satis-

fechos en un 50%.
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27.

28.

0.

30.

31

Tener un efecto en la conciencia-
ciébn en 6 meses, especialmente
para que el 70% de los habitantes
de Rubi de esta franja conozcan
las actividades que se ofrecen.

Tener un efecto en la conciencia-
ciébn en 6 meses, especialmente
para que este publico conozca las
ventajas que el Ateneu le puede
ofrecer en un 70%.

Tener un efecto en la aceptacion
en 6 meses, especialmente para
reforzar sus actitudes positivas del
equipamiento en un 50%.

Tener un efecto en aceptacion en
10 meses, especialmente para ge-
nerar interés en los canales de co-
municacion del Ateneu para reci-
bir la informacién en un 70%.

Tener un efecto directo en la acep-
tacion en 10 meses, especialmente
para generar interés para ir al equi-
pamiento y sus actividades en un
50%.

30

£z}

Tener un efecto en la accion en 12
meses, especialmente para refor-
zar que este publico se beneficie
de las actividades del equipamien-
to en un 50%.

Tener un efecto en la accion en 12
meses, especialmente para aumen-
tar el boca a boca de los publicos

satisfechos en un 50%.
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Para crear esta campania de Comunicacion Corporativa se abordaran una serie
de estrategias para mejorar el posicionamiento del Ateneu dentro del mercado
cultural. Estas estrategias iran acompanadas de acciones para aumentar la noto-
riedad del equipamiento y la afluencia de personas en sus actividades.

Las estrategias que se llevaran a cabo seran dos:

2 D@ % ~~—> El Ateneu tiene que conseguir posicionarse como
equipamiento_cultural de referencia a bajo coste en Rubi. El objetivo de
esta estrategia es potenciar su nicho de mercado mediante estrategias que
atraigan al publico. En si, el principal objetivo es conseguir un incremento
de personas inscritas a los cursos, haciendo que el publico se inscriba asi-
duamente, para que al final, sean un publico fiel.

\ D& @ffé&fﬁb—> Se basa el comunicar a los publicos los beneficios
del Ateneu mediante atributos, como son las caracteristicas diferenciales
de las actividades en la mente de los consumidores para que asi lo puedan
diferenciar frente a los otros competidores. El Ateneu tiene que mostrar al
publico qué le gusta la cultura cuales son los atributos de la marca del equi-
pamiento. Ensefando al ptblico objetivo porqué el Ateneu es como es y
porqué estd aqui. Aqui se mostraran las actividades con sus respectivos pre-
cios, asi comunicando al publico cuales son los beneficios de hacerlas alli.
La clave principal para conseguir nuevos clientes y fidelizar los existentes
es a traveés de la estrategia de atributo.

Con estas estrategias que consisten en definir la imagen que se quiere tener de la
organizacion para que el publico objetivo entienda y valore esta diferenciacion
respecto a la competencia, se quieren conseguir estos beneficios (ya expuestos
en los objetivos):

» Captar nuevos clientes

» Fidelizar a los ya existentes

» Conseguir una opinidn publica positiva

* Renovar la imagen del Ateneu

* Generar buzz entorno al equipamiento

* Aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales

» Dar a conocer los servicios y activitats de la marca a través de las redes so-
ciales con una incidencia mayor en ellas

e Aumentar la notoriedad de la marca

» Posicionar al Ateneu en primera opcion a la hora de elegir actividades cul-
turales

* Mayor insercion en los medios off line (prensa local y boletin impreso)

* Mostrar el nuevo posicionamiento juvenil de la marca
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Este es el copy strategy de nuestra campana:

Objetivo Posicionamiento Target

Aumentar la Eje de diversidad de | Ciudadanos de Rubi

notoriedad del actividades mayores

equipamiento de edad
Ampliar el nimero [

la cultura
de personas que

apuestan por la FEEIEEE
cultura de
proximidad (En el

Ateneu)

Poner en valor
la calidad de

SUS servicios

T R T —h

Obtener y compartir con
personas con unos
mismos intereses,
experiencias culturales
de calidad, cercanas al
domicilio y
asequibles

El Ateneu estd en el
centro de Rubi y sus
muchas actividades
culturales las imparten
profesionales
especializados

Logotipo, la identidad
visual, el eslogan, el
edificio y el elenco de
profesorado
especialista

Directo
Desenfadado
Cercano
Positivo
Dinamico
Inovador
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Las estrategias planteadas previamente las reclasificamos en las siguientes segiin Smith (2002). Por lo tanto, se podria concluir que se van a abordar dos tipos generales de es-
trategias para este programa:

Estrategia proactiva

* Envolve S jovened en las celebraciones y otros eventos especiales enfocados darse a conocer.

» Fomentar cursos creados a demanda del publico de Rubi para que se sientan escuchados.

» Sacar partido a las redes sociales para promover las actividades que el Ateneu realiza y sus atributos distintivos.

* Generar concursos y actividades interactivas para después relacionarlas con las redes sociales para aumentar el engagement.
» Tomar ventaja sobre otras actividades realizadas en los otros equipamientos municipales.

Cstrateqia reactiva

* En un priscipio, este programa no es probable que genere criticas 0 oposicion, pero si fuera el caso se optaria por la apologia y si fuera necesario una accion
correctiva.
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Para abordar esta campafia en una
¢poca donde el concepto popular se ha
masificado y se ha establecido como
indispensable, contar con personas
influyentes en el pueblo las cuales se
dejen ver o promocionen el Ateneu
resulta indispensable sobretodo para
conseguir el objetivo operacional del
Departamento de Comunicacion del
Ateneu: “Tener un efecto en la accion
en 2 meses, especialmente para cam-
biar la imagen del Ateneu hacia una
mas juvenil con nuevas actividades
enfocadas a ellos en un 70%"".

Estos son los siguientes perfiles de
personas influyentes para abordar la
campaia:

7 . /MWM é/fté/t@{/vive en

el centro de Rubi y es un joven
musico de 21 afios. Junto con
otros chicos del pueblo toca en
el grupo de musica folk-rock
“Sangre” muy popular entre los
rubinenses. Ya tienen un estatus
y tocan en los eventos y festivi-
dades de Rubi asiduamente. Por
otro lado, tiene un perfil muy
activo en las redes sociales, po-
see mas de 2000 seguidores en
Instagram y le gusta subir posts,
historias e interactuar con la
gente. Tiene muchos amigos,
carisma y la gente lo respeta.
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2. jﬂ:f /\/ﬂ/ﬂﬂf(ﬁes unru-

binense/estudiante de economia
de 19 anos. Sin embargo, siempre
le ha gustado la fotografia y gana
dinero haciendo sesiones a gente
del Vallés Occidental. Hace foto-
grafias a gente entre 16 y 30 afios
a precios econ6émicos. Las foto-
grafias de sus sesiones la gente las
publica en sus perfiles de Insta-
gram. Es muy activo en las redes
sociales y le gusta ir actualizando
sus perles con las nuevas sesio-
nes y localizaciones. Tiene mas
de 1000 seguidores en Instagram
y mucho engagement, sobretodo
de gente de Rubi. La gente lo co-
noce y saben que pueden confiar
en el.
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j/%&é/”l/id/ pﬁ%@é&f esuna

actriz conocida nacida en Rubi de
25 anos. Estudié actuacion en el
Instituto del Teatro y ahora parti-
cipa en obras teatrales y de forma
secundaria en algunas produc-
ciones cinematograficas. Es muy
activa en sus redes sociales en
cuanto a feminismo y actuacion,
le gusta siempre decir la suya y
generar engament en sus publi-
caciones. Tiene mas de 3000 se-
guidores en las redes sociales y es
respetada y confiada por parte de
sus seguidores.
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En esta tabla se muestran las acciones y los
objetivos abordados con cada accion

l. Crecemes s ¢ /l/[emy/z/fm

Qb2

2. }{ﬁé Jis é@f/”m/

Objs S 67 &M A SHlG T LR LoD 008 D4 06 26107 28 298081
82,33

. Cutérate é nuestra programacion!

Db RIS A SEEGRES O D R i

S
. /Lé/ﬂm GM&%)J

0Ob;.10,13,14,16,17,19,20,21,22,23,24,25,26,29,30,31

s. /\/m wgm écm/

Obj. 10,12,14,16,19,20,29,31

6. C wceres coudcernds é& qéa‘nk?

0bj.10,13,14,16,17,19,20,21,22,23,24,25,26,29,30,3 1

7. p%/‘qu

Objn0.13,14,16,17,19,20824:82,03 74 25.26,2930,31

&, Em@yafw a...

EhjmlesiENel 10 00,2 | eSS 2586,29,30,31

9. E/ Cmméﬂfm M Atenew

Obj. 13,14,17 1920521, 22524°75,26,29:30:31

70. TW@ mémwécw%%é MM@Q

Obj=10,11!, 1Z4N¥7,197821,22,23,24,25,26,29,30,3 1

77, 05 banbecn guiers!

bR, 11,12,1416,17,19,20:21 1885594 75.26,29,30,31

Ve
/2. O/‘?%J/ﬂ/ - ¢ W

Sbes21i22.93 2425 26 3 155273583

/5. C/Wmt &fﬂ% tante

Obj-15521122,23,24,25,26,31 32,38

12, Blockactividoden

0b;.15,16,21,22,23,24,25,26,31,32,33

Obj.15,21,22,25:24.05 2 6i31 62568

76+ Novseas Griveky :Dnal

@ib)15,21,22,23,24,05,26,31,32,33
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77 fwfway New Year

@bt 0P 28594 D5 D6 311 37 83

QW&f un é{kg

OibjilS 200 280t 95106 31 82 38
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0bj.15,21,22,23,24,25.26,31,32,33

V4 %
20 Gila Owedri’

0bj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

22. jDdame wna rosa!

@hi=15.21.22 23 24 05,26 81432 33

23, Mand, Wméwm

ObAISI21,22,23,24.25 268108213 3

Bbjulo:282.26.24.2 5 2GEE30:58

</
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0b;.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33
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Todas estas acciones y tacticas van dirigidas a con-
seguir los objetivos establecidos previamente.

Antes de plantearlas lo que quiero transmitir a los
publicos con las acciones es lo siguiente:

A los jévenes mediante las acciones quiero que
tengan una mejor informacion sobre qué es el
Ateneu y las actividades que realiza, ademas,
hacerles cambiar de opinion respecto a varias
cosas. Primero de todo que la cultura mola y el
Ateneu también. Segundo, que las actividades y
cursos tienen muchos beneficios, son asequibles
y estan cerca de casa, ademas, pueden ir con sus
amigos y conocer a gente nueva que comparta

sus mismos intereses. Y por ultimo quiero que
vengan al Ateneu a hacer actividades y que lo
recomienden.

A las familias y nifios quiero que transmitirles
toda la informacidon que necesitan sobre todas
las actividades que realiza para asi poderse be-
neficiar acudiendo a sus actividades en familia y
que asi las puedan recomendar.

A los mayores de 45 afios quiero que transmi-
tirles toda la informacion que necesitan sobre
todas las multiples actividades que realiza para
asi poderse beneficiar acudiendo al equipamien-
to en familia y que asi las puedan recomendar.

ATENEU



65 7. Crecemos / Wm

1 4 Esta accion consiste en si en mejorar la comunicacion del equipamiento tanto
DESCRICCIOBODE /A ACCHIM

de forma interna como de forma externa mediante la creacion de un Departa-
mento de Comuniacién y de Marketing propio en el equipamiento y desvincu-
lado al Ayuntamiento de Rubi, y posteriormente de sus respectivos planes de
comunicacion y de marketing.

77 /I/[ //\/ 1 de Septiembre: Contratacion de 1 persona a cargo del Departamento de Co-
g municacion a jornada completa y contratacion de otra persona a cargo del

Departamento de Marketing a media jornada

7 Septiembre: Creacion de los departamentos

10 Septiembre: Visita Ayuntamiento (cada dia 10 cada 3 meses)

15 Septiembre: Reunion mensual con el Ayuntamiento (cada dia 15 mensual)

1-15 Octubre: Cursos formacion personal

7;4 7{9 £ T Departamento de Comunicacion

Obj, 1,2,3

OBIETNVOS CUBIERTOS

/\ ATENEU
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O pE 777//4 ,)/ & L[B /4 C C 7 O /\/E £ El Ateneu tiene que realizar estas subacciones: '

% 1. Departamento de Comunicacion: El Ateneu tiene que crear un Departa-
mento de Comunicacién propio.

* Plan de Comunicacién: Dentro del Departamento de Comunicacién ten-
dréa que crear un Plan de Comunicacion anual.

1. Departamento de Marketing: El Ateneu tendra que crear un Departamen-
to de Marketing propio.

* Plan de Marketing: Dentro del Departamento de Marketing tiene que
crear un Plan de Marketing anual.

3. Visitas trimestrales: El Departamento de Comunicacion del Ayuntamiento
de Rubi tiene que hacer visitas trimestrales para apoyar el funcionamiento
del equipamiento.

4. Canal de comunicacion interna: Crear un canal de comunicacion interna
entre el Departamento de Comunicacion del Ayuntamiento y del Ateneu
para coordinarse.

5. Reuniones mensuales: Estas reuniones son para discutir sobre las lineas
comunicativas del Ateneu y que este pueda encaberse en los programas de
comunicacion del Ayuntamiento y beneficiarse directamente.

6. Estudio de sus redes sociales: Es necesario analizar sus redes sociales de
forma interna con el INDICE CREED.

7. Cursos de formacion: Necesarios para el personal para mejorar la gestion
de la marca online.

“La comunicacion es importante para nosotros”
MENSATESCSAYVE

29.300€
PRESUPLESTO
) » Numero de contrataciones de especialsitas
]@ /s » Numero de planes de comunicacion y marketing

* Numero de visitas por el Ayuntameinto
* Flujo de comunciacion por los canales internos

/\ ATENEU
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Esta accion esta enfocada puramente en las redes sociales y en el aumento de la

D ES pr C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ penetracion del Ateneu en estas. Principalmente, se centra en la creacion de una

cuenta corporativa en Instagram y en la promocion del equipamiento mediante
las redes sociales.

77 /I/[ //\/ 1 de Septiembre: Crear Instagram
g 2 de Septiembre: Promocionar el perfil en las demas redes sociales
3-15 de Septiembre: Seguir a gente de Rubi, dar like a posts...
15 de Septiembre: Anuncios de Instagram
30 de Septiembre: Sorteo de apertura de la cuenta.
1 de Octubre - todo el aiio: Publicaciones (3 por semana) y historias (diarias)
en todas las redes sociales.

Publico especifico en las redes sociales
TARGET

Elhimtaatiasonl '3, 14, Mo EoR LRI 9.20,21,22,23,24,25,26,27,28,29,30,31,3

OBJELVOS CUPBTER T 2,33

/\ ATENEU
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WEE S W (5 ACCTONES

El Departamento de Comunicacion abordara las siguientes subacciones:

1. Herrameinta de interactividad: Utilizar las redes como una herramienta
fundamental de interactividad y de generar engagement.

2. Instagram: Crear un perfil de Instagram nuevo.

e Seguir a gente de Rubi: En la web del Ayuntameinto, la biblioteca o otros
comercios cercanos, seguir a los perfiles que les siguen, pues seguramente
seran ciudanos de Rubi.

* Follow for follow: seguir a todas las cuentas que sigan al perfil.

e Likes: Dar like a los post de la gente de Rubi

* Publicaciones: Publicar 3 veces a la semana post en las redes sociales

» Historias: publicar stories en los perfiles sociales cada dia

* Anuncios: Realizar anuncios en Instagram para promocional perfil y el
equipamiento focalizacdos en una ubicacion concreta: usuarios de Rubi

* Encuestas participativas: Realizar encuestas para aumentar el engage-
ment.

* Soteos: Realizar sorteos para aumentar el egagement.

MENSATES CLAVE

“Estamos en las redes, y sabemos estar en ellas”

PRESUPUESTO

500€

KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

/\ ATENEU
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Esta seria la propuesta de stories:

/\_ ATENEU
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4 /\/ 4 /\/ Esta accion consiste en promocionar fuera de las redes sociales sus actividades
D ES CWP C/ 0 D E M /4 C C/ O para aquellas personas que no utilizan estas redes sociales para entrearse de los
acontecimientos del Ateneu. En si, esta accion es puramente publicitaria con

el fin principal de promocionar las programaciones del Ateneu de una forma
mucho mas agresiva durante 1 afio para aumentar su notoriedad.

web.

1 Septiembre: Promocion de la programacién en las redes sociales.
1 Septiembre - 1 Octubre: Publicidad en los transportes y Mupis

2 Septiembre - 1 Octubre: Carteles en las escuelas y flyers.

3 Septiembre: Boletin y dipticos.

10 Septiembre: QR

15 Septiembre: Publicidad de las actividades en los medios locales.

77 /I/[ / /\/g 1 Setembre: Publicacion de la programacion en las redes sociales y la pagina

(Repetir este timing cada 1 de Septiembre, 1 de Diciembre, 1 de Marzo y 1 de
Junio)

7;4 7{9 E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y jovenes de 20 a 30 afos

Obf00,11,12,14415,16,18,19,2 38280 8131

OBIEINVOS CUBIERTOS

/\ ATENEU
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OPERALIVA ¥ SUBACCIOQNES

El Ateneu realizara las siguientes subacciones:

1. Promocion en las redes sociales de su programacion y en su pagina

web: Anunciar y promocionar la nueva programacion triemestral.

Publicidad en los tranportes: los buses urbanos y estacion de tren de Rubi

Carteles: Poner carteles delante de las escuelas

Mupis: Ponerlos en el centro de la ciudad.

Dipticos: repartir dipticos en los comercios

Boletines: Envio del boletines a los domicilios de los rubinenses

Flyers: repartir flyers en las escuelas.

Publicidad de las actividades: publicitar en el diario TOT RUBI y Radio

Rubi (gratis al ser un equipamiento municipal)

9. QR: Crear un QR y ponerlo en los establecimientos de Rubi con la progra-
macion

T

WENS ES O~

“Ven al Ateneu”

PRESUPUIESTO

27.324,64€ (todo el afio)

KIPs

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Open Rate

Numero de publicaciones en los medios

/\ ATENEU
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7;2 Este es un ejemplo de cartel para promcionar las actividades del Ateneu:
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4 /\/ 4 /\/ Esta accion consiste en crear bolsas de tela y mascarillas con el dibujo gana-
D ES CWP C/ 0 D E M AC C/ O dor del concurso de la accion “;Mandanos tu dibujo! de agosto;. Las bolsas
y mascarillas son gratis y las pueden ir a recoger al Ateneu a cambio de una

publicacion en alguna red social etiquetando al Ateneu y con el hastag #/leva-
noscontigo.

77 /I/[ 7 /\/ 1 Septiembre: Eleccion ganador concurso.
g 2 Septiembre: Publicacion ganador concurso.
7 Septiembre: Fabricacion bolsas y mascarillas.
20 de Septiempre - 20 Noviembre: Repartimiento bolsas y mascarillas.

7;4 @ E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y jovenes de 20 a 30 afos

Sbial0ul3.14.16,17,19,2021.2203 24,25,26,29,30,31

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Ateneu tendra que abordar las sigueintes subacciones:
Op = 7% 777//4 7/5 UBA CC/ 0/\/ L) 1. Crear bolsas y mascarillas: Tienen que contactar con la empresa que pue-
de hacer el estampado y hacerlo.
2. Promocionar en las redes sociales: Tienen que promocionar en las redes
sociales la iniciativa
3. Publicidad: Publicitar la inicaitiva en el diario TOT RUBI y Radio Rubi
(gratis al ser un equipamiento municipal)

/I/[ Vi) /\/ SAﬁS Or M m “Estamos contigo”

1.692,7€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU
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KT’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Cost por click

Numero de publicaciones en los medios

Asi es como quedaria la bolsa con el dibujo ganador:

/\ ATENEU
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4 4 Esta accion se basa en promociones para fomentar las inscirpciones en sus acti-
D ES pr C/ ON D E M /4 C C/ O/\/ vidades. Las promociones que realizara el Ateneu son las sigientes:
* C(lase gratis de prueba
* 2x1 en actividades: si te inscribes en una actividad te regalamos otra
* “Sitraes a un amigo contigo, te hacemos un 25% de descuento”

T /\/ 1 de Septiembre: Inicio promocion.
/; /I/[/ g 1 de Septiembre: Promocionar las ofertas en las redes sociales
1 de Septiembre - 30 de Septiembre: Mupis

1 de Septiembre - 1 de Octubre: Promocion en la programacion
5 de Septiembre: Promocion iniciativa medios locales

(Repetir este timing cada 1 de Septiembre, 1 de Diciembre, 1 de Marzo y 1 de
Junio)

7;4 7{9 E T Familias y nifios, mayores de 45 afios y jovenes de 20 a 30 afios

Ob;. 10,12,14,16,19,20,29,31

OBIETINVOS CUBIERTOS

O PE 777//4 7/ o« Z/[B /4 C C 7 O /\/E F El Ateneu realizara las siguientes promociones:

7% 1. Promocion de esta iniciativa en las redes sociales : El Deapartamento de
Comunicacion tendra que promocionar estas iniciativas en las redes socia-
les durante todo el afio.

2. Promocion de esta iniciativa en TOT Rubi y Radio Rubi : Tendran que
promocionar estas ofertas en los medios locales (gratis por ser un equipa-
miento municial)

3. Promocion de esta iniciativa en las programacines difundidas en la ac-
cion “Entérate de Nuestra Programaccion”: Dentro de las programacio-
nes apareceran las ofertas de esta accion.

4. Mupis: Anuncios de las promociones en en el centro del pueblo.

/\ ATENEU
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AENSATES O 1

“Queremos que consumas cultura aqui y a un precio bajo”

PRESUPUESTO

733,08€

KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacioén

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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Este seria un ejemplo del mupi anunciando sus promociones:

iLO VAS A DESPERDICIAR?
{MIRA NUESTRA
PROGRAMACION!

/\ ATENEU
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4 4 Esta accion consistird en la elaboracion de videos desde el Departamento de
D ES CWP C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ Comunicacion del Ateneu sobre el funcionamiento logistico del equipamiento

y de la dinamica de las actividades.

1-15 Septiembre: Filmacion videos
77/1/[/ /\/ g 15-20 Septiembre: Edicion videos
21 Septiembre: Publicacion videos

21 Septiembre: Promocion redes sociales videos
22 Septiembre: Promocion Rubi TV

(Repetir este timing cada 1 de Septiembre, 1 de Diciembre, 1 de Marzo y 1 de
Junio)

7;4 @ e T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios.

(o nkbinl S ESEOY] 7,19, 80212225894 75 26,29,30,31

OBJELVOS CUPBIERT (B

777 ) El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendrad que:

Op E% A 7/5 UBA CC/ 0/\/ LS 1. Video: Tendran que elaborar videos para cada grupo de actividades: E;j.
infantil, actuaciones musicales, arte... y también deberan incluir videos del
personal presentandose y sobre su funcionamiento

2. Promocion de los videos por las redes sociales: Una vez creado el video

tendran que promocionarlo en sus redes sociales.
3. Rubi TV: Tendran que promocionar el video den la television local.

MEN5Aﬁ5 CM% “Confia en nosotros”

0€

PRESUPUESTO

/\ ATENEU
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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Esta accion consiste en la realizacion de Podcast quincenales sobre temas va-

)y pr C/ O/N e M /4 CC/ O/N riados a cargo del Departamento de Comunicacion del Ateneu.

T /\/ 1 de Septiembre: Votaciones redes sociales del tema.
/; /I/[/ 9 5 de Septiembre: Grabacion del programa.
6 de Septiembre: Emision del programa en Radio Rubi

7 de Septiembre: Publicacion programa en Spotify, YouTube y redes sociales
y promocion en las redes sociales

(Repetir timing cada 15 dias)

7;4 @ e T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

0b5.10,13,14,16,17,19,20,21,22,23,24,25,26,29,30,31

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendréa que:

(V[ E%T/)//q 7/5 UBA CC/ 0/\/ 7S 1. Votaciones en las redes sociales: Pedir en las redes sociales mediante vo-
taciones los temas que se deberian abordar en los Podcasts.

2. Grabacion de los Podcasts: Grabacion del programa en Radio Rubi

3. Dibulgacion de los podcasts: Los podcast una vez emitidos en Radio
Rubi, se publicacan en Spotyfy, el canal de YouTube y las redes sociales.

“Ei, queremos hablar con vosotros”
MENSAMESIGLAVE

0€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU
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KL’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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Esta accion consiste en realizar entrevistas semanales a personalidades del pue-

D ES CWP C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ blo, ya sea por logros meritocraticos dentro del municipio, como por singulari-

dad, como por cualquier otra razon. Esta accion pretende ser la excusa perfecta
para fomentar el conocimiento de la gente através del Ateneu.

77 /I/[ 7 /\/ 1 de Septiembre: Eleccion de la persona entrevistada.

g 10 de Septiembre: Grabacion de la entrevista.
10-15 de Septiembre: Promocion de la entrevista en los medios locales y las
redes sociales.

(Repetir timing cada semana)

7;4 7{9 E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

OD ™l Nl 20,2 1 . 22:28:24228.96,29,30,3 1

OBIETINVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion tendra que:

Op 57\)44777//4 7/5 Z/[BA CC/ 0/\/ 79 1. Eleccion entrevistado: Pedir a través de las redes sociales quien gustaria
que fuera el entrevistado de la semana

2. Grabacion de la entrevista: Grabacion de la entrevista en formato video
en el Ateneu.

3. Promocion: Una vez filmada la entrevista se promocionara en dos canales

» Através de TOT Rubi, Radio Rubi y Rubi TV.

* En las redes sociales del equipamiento

“Queremos conoceros y que os conozcais”
MENSATES CLAVE

0€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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54 9. El Consalbsrio do Atene

1 4 Esta accion imita al exitoso programa televisivo de Berto Romero “El Con-
D ES pr C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ sultorio de Berto” donde personas anonimas pueden enviar audios y mensajes
que posteriormente comentan en el programa de una forma muy humoristica.
Los rubinenses tendran que enviar sus mensajes al whatsapp del Departamento
de Comunicacion del Ateneu, y después los responsables elegiran los mejores
recursos para incluir en el programa.

77 /I/[ 7 /\/ 15-30 de Septiembre: Pedir material: audios, fotos y textos a traés de las redes
g sociales y repartimiento de flyers.

31 de Septiemnbre: Grabacion del programa

1-15 de Octubre: Promocion del Consultorio en las redes sociales y en los

medios locales.

(Repetir este timing cada mes)

7;4 7{9 E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

Ob;. 13,14,17,19,20,21,22,23,24,25,26,29,30,31

OBIETNVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:

Op E%WA 7/5 UBA CC/ O/\/ Ej * Material: Solicitar en las redes sociales ¢l envio de los audios a su what-

sapp
* Flyers: Promocion en flyers del El Consultorio por las escuelas y institutos.

* Eleccion del mejor material: De todo el material enviado elegir una mues-
tra de los 10 mejores.

* Programa: Realizacion del programa en directo a través de un video direc-
to de Instagram y YouTube.

*  Promocion: Una vez emitido el programa promocionarlo en las resdes so-
ciales y en los medios locales como TOT Rubi, Rubi TV y Radio Rubi

/\ ATENEU

Z0\
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AENSATES O 1

“Me parto”

PRESUPUESTO

| 9 19€

KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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Este seria el flyer promocional de El Consultorio del Ateneu:

56
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Esta accion consiste en crear un video corporativo sobre el Ateneu para difun-

e CWP C/ O//\/ O M /4 CC/ O//\/ dirlo en los medios locales y sus redes sociales.

7 - 10 de Enero: Elaboracion del video
77/1/[/ /\/ g 10-13 de Enero: Edicion del video
15 de Enero: Publicacion del video
16 de Enero: Promocion video en sus redes sociales y desde la cuenta del

Ayuntamiento
20 Enero: Promocionar video Rubi TV

7;4 @ = T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

0bj.10,11,12,14,17,19,20,21,22,23,24,25,26,29,30,3 1

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
®) 7%777//4 7/5 L[BA CC/ O/\/ i) * Video: Tendran que elaborar el video corporativo y que salgan los integran-
tes del quipo.

e Promocién: Después tendran que promocionar el video en sus redes socia-
les, en la cuenta del Ayuntamiento de Rubi y en Rubi TV

/[/[ ) Myﬂﬁj (7 M% “La cultura nos importa”

0€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU
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KL’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\
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89 17. )Y tanbicn /mm/

4 4 Esta accion consiste en crear un video sobre las experiencias de antiguas perso-
D ES CWP C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ nas que han hecho alguna actividad en el equipamiento.

1- 7 de Junio: Elegir a los protagonistas
77/1/[/ /\/ g 7-15 de Junio: Elaboracion del video
15-10 de Junio: Promocion del video

7;4 @ = T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

@bi~L0MS12 14, 165157, 19:20,2 1522.23.24.25 ¥.6,29,30,3 1

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion tendra que:

@ 57\24777//4 7/5 Z/[BA CC/ 0/\/ A * Protagonistas: Elegir a los protagonistas del video (no actores, sino per-
sonas que de verdad quieren dar sus experiencia satisfactorias con el equi-
pamiento).

* Grabar el video: Grabar el video de 59 segundos para poderlo compartir
en Instagram.

* Promocion: promocionar el video en las redes sociales del equipamiento,
del Ayuntamiento y en Rubi TV

/[/[E M AjEj C M % “Hacemos a la gente feliz”

0€

PRESUPUESTO

/\ ATENEU
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
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4 4 Esta accion consiste en la elaboracion de un Spot relacionado con la sexualidad
WESCRIECIORONDE /A ACGCAPM para difundirlo en Rubi TV por el dia de la Salud Sexual.

1 -5 de Septiembre: Eleccion protagonistas
77/1/[/ /\/ g 5-10 de Septiembre: Grabacién Spot
10-30 de Septiembre: Publicitar Spot

7;4 @ e T Familias, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

EoEo121.22 23,24 25 2631880 33

OBJIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
@ 5%777//4 7/5 UBA CC/ O/\/ = * Protagonistas: Elegir a los protagonistas del anuncio, tienen que ser gente
de Rubi.
e Spot: Elaborar el Spot de 59 segundos

e Publicidad: Después publicitarlo en las redes del equipamiento, las de
Ayuntamiento y en Rubi TV

WALE NS Aﬁ St M% “La sexualidad es importante”

0€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\



L

KL’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



73 75. Coucurse &Wm@

4 4 Esta accion consiste en realizar un concurso de disfrazes en Halloween donde
D ES CWP C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ los 3 primeros recibiran un premio. Crear el hastag #concursoescalofrianteate-
neu para publicar las fotografias del Ateneu

T /\/ 15-30 de Octubre: Promocion y preparacion del evento
/ /I/[/ g 31 de Octubre: Evento

1 de Noviembre: Publicidad del evento

7;4 @ e T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

EoEo121.22 23,24 25 2631880 33

OBJIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
OF. 5%777//4 7/5 UBA CC/ O/\/ = * Invitaciones personalizadas: Enviar invitaciones personalizadas
e Promocion: Promocion en las redes sociales del equipamiento y las del
Ayuntamiento
e Preparar un pica-pica: Preparar un picoteo durante el evento
* Photoscall: Preparar un photocall para hacerse fotografias con los disfraces
* Publicidad: Publicitar el evento en Rubi TV

“Queremos que vengas con tu mejor disfraz”
R A S A TES O/ AVE

740€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



5

Esta es la invitacion personalizada enviada:

CARRER

Dy \ﬂl_ 1

/\ ATENEU

Z0\



9% 74, Blocknctividiedos

1 4 Esta accion cosniste en realizar una rebaja general en todos los precios de las
WES pr C/ O/\/ e M /4 CC/ O/\/ actividades por el Backfriday.

10 de Noviembre: Carteles
77/1/[/ /\/ g 10-25 de Noviembre: Promocion de la accion

26 de Noviembre: Rebajas

7;4 @ = T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

Obins,16:21,22,23. 24,7 526,31,32.33

Ol OSSC Ul R1OS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
@ E%WA 7/5 Z/[BA CC/ O/\/ R * Carteles: Crear carteles para promocionar las rebajas en las farolas del
centro

*  Promocion: Publicitarlo en sus redes sociales, en las redes sociales del
Ayuntamiento y en los medios locales

“Consigue actividades mas baratas”
NIE NS e,/ /1) E

24,50€

PRESUPUESTO

/\ ATENEU

Z0\



7

K7

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

Este seria un ejemplo del cartel promocionando
la iniciativa:

A
Z0\

ATENEU



T3 /5. 9@%&% ;é /\/MM

4 4 Esta accion consiste en organizar un evento navidefio con photocall, pica-pica
D ES CWP C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ y el taller de hacer galletas de navidad. Crear el hastag #galletasdeNavidada-

teneu para las publicaciones del photocall.

miento y en las del Ayuntamiento de Rubi
16 de Diciembre: Mailing invitacion
16-22 de Diciembre: Preparacion el evento
23 de Diciembre: Evento

7;4 @ e T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

10-22 de Diciembre: Promocion de la accion en las redes sociales del equipa-
TNUNG

Wbt 1.22 23 24 25 2618180 . 33

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
(s 5%777//4 7/5 UBA CC/ O/\/ &S5 * Promocion evento: Promocionar el evento en las redes sociales del equi-
pamiento y en las del Ayuntameitno de Rubi
*  Mailing: Creacion y envio de una invitacion al evento personalizada a tra-
vés del mail
* Preparar photocall y pica-pica
* Publidad: Publicitarlo en una noticia en Rubi TV

“Queremos que disfrutes de la Navidad”
MENSATES CLAVE

450€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU
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Este es el ejemplo de invitacion personalizada:

ATENEU

A
Z0\ bE rusi



07 76 Nivseas Grincly Dona!

4 4 Esta accion consiste en organizar un recaudamiento de jugetes y comida para
WEne TR - /A AGCHEN

los mas necesitados de Rubi. Toda la gente que vaya a donar recibird un des-

cuento o una clase gratis en alguna de sus actividades.

77 /I/[ 7 /\/ 1-26 de Diciembre: Promocion de la accion en sus redes sociales, las del Ayun-
g tamiento y en Rubi TV

20-17 de Diciembre: Preparar el Evento

27 de Diciembre: Evento

7;4 7{9 E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afos

OB _75777/0 SonnEyA 7{7)0 ¢ 0bj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

e %WA 7/ LB /4 98 -~ /\/E 5 Fl Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:

Promocionarlo: Promocionar el evento en sus redes sociales, en las del
Ayuntameinto y en los medios locales.

* Preparar Evento: Preparar las instalaciones donde se depositara la co

* mida.

e Publicidad: Publicitar el evento en Rubi TV a modo de noticia

/I/[ £ M Aﬁ A0 M% “Queremos ayudarte”

PRESUPLIESTO s

/\ ATENEU

Z0\
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



703 77 Sortee }{% New Year

1 4 Esta accion consiste en crear un sorteo de libros, peliculas o pinturas para ce-
DESCRICCIOBODE /A ACCHIM SRR

T /\/ 15 de Diciembre: Publicar en las redes el sorteo
7 /I/l/ g 15-30 de Diciembre: Promocionar el sorteo

2 de Enero: Sorteo

7;4 7@ = T Familias y niflos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

Obi&21820723,94.25:26,31:32,33

CVEJETIVOS s %l o8

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
@ E%T/V/l 7/5 UBA CC/ O/\/ ey e Preparar sorteo: Comprar los productos sorteados
* Publicar sorteo: Subir el post del sorteo a instagram con las bases de: Se-
guir al Ateneu / Dar like a la publicacion y compartir en stories
* Promocionar: Promocionar el sorteo en las redes sociales del equipamien-

to, en las del ayuntamiento de Rubi y en los medios locales
* Ganador sorteo: publicar al ganador del sorteo en las redes sociales

ViR N fﬂﬁj 0 MW “Tenemos un regalo para ti”

100€

PRESUPUESTO

/\ ATENEU

Z0\
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KL’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



/05 78,5 Quéeres un beser?

£ % Esta accion consiste en la creacion de paraditas de besos como en Estados Uni-
D ES CWP C/ O/\/ D E M AC C/ O/\/ dos donde unos voluntarios se ofrecen a que les den besos. Cada participante
tiene que pagar 1€ y recibira una papeleta para un sorteo. Todo este dinero
recaudado al final de la actividad se sorteard entre todos los participantes. El
evento contard también con un pica-pica para los asistentes. Por otro lado, tam-
bién habra un photocall y se creara el hashtag #,quieresunbeso? para publicar
las fotos del evento.

77 /I/[ 7 /\/ 1-13 de Febrero: Promociég d? la tchCi(')n ‘

g * 1 de Febrero: Envio de invitaciones personalizadas
* 1-13 de Febrero: Preparacion del evento
14 de Febrero: Evento

7;4 7{9 E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

ObjalSaRl20m 310 4.2 5 80513233

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:

Op 57\)44777//4 7/5 UBA CC/ O/\/ £S5 * Ponentes: Contactar con los voluntarios que estaran en las casetas de los
besos.

* Invitaciones personalizadas: Envio de invitaciones personalizadas a los
rubinenses para el evento.

*  Promocion: Promocionar el evento en sus redes sociales, las del Ayunta-
miento y en los medios locales.

* Pica-pica y photocall: Preparacion del pica-pica y photocall.

/I/[E/\/jﬂﬁj CM% “;Quieres un beso?”

740€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU
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Este es el ejemplo de invitacion personalizada para esta accion:

RN L r &3
el 'y

V- S
BESO)?

ATENEU DE RUBI

4 DE FEBRERO D { EN CARRER DE LE, 1,

aQtIE

CELEBRA SAN VALENTIN EN

/A ATENEU

jUX. DE RUBI



708 79. Concarse ;é D[;/;m

4 /\/ 4 /\/ Esta accion consiste en crear un concurso de disfraces para celebrar carna-
D ES CWP C/ 0 D E M /4 C C/ O val. Los tres ganadores recibiran una actividad gratis del Ateneu cada uno. El
evento ira acompanado con un pica-pica y un photocall. Ademas, se creara el

hashtag #concursodedisfracesateneu para publicar las fotografias del Ateneu
en las redes sociales.

77 /I/[ 7 /\/ 15-26 de Febrero: Promocion del evento

g e 15 de Febrero: Flyers
e 15-26 de Febrero: Preparacion del evento
27 Febrero: Evento

7;4 @ E T Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

skl 22 23,2425 268188133

OBIETIVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
Op E%WA 7/5 Z/[BA CC/ 0/\/ £ * Promocion: Promocionar el evento en sus redes sociales, en las del Ayun-
tamiento y en los medios locales

* Flyers: Distribucion de flyers del evento por la calle mayor.
* Pica-pica y photocall: Prepararlo para el evento.

/MENJAﬁj CM?@ “;Queremos que vengas!”

428,19€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\
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KL’

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU
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Ejemplo de flyer del evento:

ATENEU

A
<“D’“’> MUNICIPAL
Z0\ DE ruBi



777 20. /e perenss /?%//

1 4 Esta accion consiste en crear un video en el que aparezcan usuarios del Ateneu
DESCRICCIOBODE /A ACCHIM

felicitando a sus padres por el Dia del Padre a modo de Spot.

77 /I/[ / /\/ g 1-18 de Marzo: Grabacion del video

19 de Marzo: Publicacion del video
20-10 de Marzo: Promocion del video

7;4 7@ = T Familias y niflos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

OB ﬁff/}/@ S E L 7{]@ ¢ 0bj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
@& E%WA 7/5 UBA CC/ O/\/ Y * Spot: Grabacion del Spot
*  Promocion: Promocionar el video en sus redes sociales, las del Ayunta-
meinto y en los medios locales

/MEN&AES CM% “;Te queremos papa!”

PRESUPLESTO 3

/\ ATENEU

Z0\
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Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



/13 27. Gale: Oscars

Evento con entrada simbolica (precio muy bajo) para ver en directo la gala de

D ES CWP C/ O/\/ D E M AC C/ O/\/ los Oscars en el Ateneu. Habra alfombra roja, comida y cotillon. También se

creara el hastag #galaoscarsateneu para compartir las fotos del photocall y si
lo hacen y etiquetan al Ateneu en el post recibiran un obsequio.

77 /I/[ 7 /\/ 5-24 de Abril: Prorpogién del evento':

g e 5 de Abril: Invitaciones personalizadas
19-24 de Abril: Preparacion del evento
25 de Abril: Evento

7;4 7{9 E T Jovenes entre 20 a 30 afios, Familias y Mayores de 45 afios

WS 1,22,23,24.25 261SIHER, 33

OBIETNVOS CUBIERTOS

El Departamento de Comunicacion organizara el evento y utilizard las siguien-
OPE%WA /)/SUBACC/O/\/ES tes tacticas:

*  Promocion: Promocion del evento en las redes sociales del equipamiento,
del Ayuntameinto y en los medios locales

* Invitaciones personalizadas: Envio de invitaciones personalizadas a nues-
tros seguidores de Instagram y subscritos a la newsletter.

* Obsequio #: Regalo simbdlico por publicar una fotografia con el #galaos-
carstaeneu y etiquetar al Ateneu en el post

* Pica-pica y photocall: preparar un pica-pica para los asistentes y un pho-
tocall.

ME NS Aﬁ Sl M% “Ven a los Oscars”

PRESUPLIESTO N

/\ ATENEU

Z0\
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KL

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU
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Este seria el visual de una de las tacticas para el evento: La invitacion personalizada.

/\ ATENEU

Z0\



a4l 22 Dame wna Resa

1 4 Esta accion se basa en crear un evento para Sant Jordi. Consistira en decorar
DESCRICCIOBODE /A ACCHIM

todo el Ateeu para la diada donde con la colaboracion de El Raco del Llibre se
pondran paraditas de flores y libros con un bermut y photocall.
77 /I/[ / /\/ 5-23 de Abril: Promogién del evento:
g e 5de Abril: Invitaciones personalizadas
19-22 de Abril: Preparacion del evento
23 de Abril: Evento

7;4 @ s T Familias y niflos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

OBIETVOS CUBJE 7)\7@ ¢ Obj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

OPFE 7\)& 777//4 ,)/ 1B /4 COJO /\/E 5 151 Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:

Promocion: Promocionar el evento en sus redes sociales, en las del Ayun-
tamiento y en los medios locales

e Invitacion personalizada: Enviar una invitacion personalizada por correo
electrénico

e El Racé del Llibre: Gestionar la logistica de las paraditas.
* Pica-pica y photocall: Preparar el pica-pica y el photocall para el evento

“iCelebremos Sant Jordi en casa!”
MENSATES CLAVE ‘

PRESUPLESTO =

/\ ATENEU

Z0\
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Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



778 25.Mand, W&b w/wW@...

1 4 Esta accion se basa en poner posters en las escuelas con mensajes impactantes
Wi pr C/ O/\/ ) M /4 CC/ O/\/ para celebrar el dia de la madre.

T /\/ 15-30 de Abril: Preparacion de los posters
/ /I/l/ 9 2 de Mayo: Colocacion de los posters

7;4 7@ = T Familias y nifios, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

OB 2182223524 2577 6e31432.33

CVEJETIVOS s %l o8

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendréa que:
@& E%WA 7/5 UBA CC/ O/\/ " e Pésters: Crear los posters y ponerlos delante de los colegios..

/ME M Aﬁ_j C M 7/E_ “Mama, jte quiero!

124,50€
PRESUPUESTO
) Numero de inscripciones a las actividades
N} Numero de personas jovenes inscritas
ZQ) /s p J

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios

/\ ATENEU

Z0\
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Ejemplo posters de esta accion:

Mama, me has dado la vida.

/\ ATENEU

jU\. DE RUBI



& ,245./ wema tus W&s a é@w&/

1 4 Esta accion consiste en crear un vermut para celebrar San Juan. Ademas los
D ES pr C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ estudiantes podran quemar en una hoguera todos sus apuntes.

T Marzo: Pedir permisos Ayuntamiento para la quema.
7 /I/l/ /\/ g 10-21 de Junio: Promocién del evento:
e 15 de Junio: Invitaciones personalizadas

10-21 de Junio: Preparacion del evento
22 de Junio: Evento

7;4 @ e T Familias y niflos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

WIbNIS21,22.23.24.25 26131582 .33

OBJET/VOS CUBIERIOS

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendréa que:
(U 5%777//4 Vj UBA CC/ O/\/ %) *  Promocion: Promocionar el evento en sus redes socailes, las del Ayunta-
meinto y los medios locales.
e Mailing: Enviar invitaciones personalizadas por mail

* Pica-pica y photocall: Preparar el vermut y el photocall para el evento.
* Logistica evento: Preparar espacio para hacer la quema de apuntes

“Ven a celebrar San Juan y jquema tus apuntes en la hoguera!”
MHEANSYTES CLAVE

300€

PRESUPLIESTO

/\ ATENEU

Z0\
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Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
Z0\

ATENEU



727 25 Eapicsa la fresta!

1 4 Esta accion consiste en crear una fiesta con paraditas de bebida y comida para
D ES pr C/ O/\/ D E M /4 C C/ O/\/ celebrar el inicio de la Fiesta de San Pedro en Rubi en colaboracion con restau-
rantes locales de la ciudad.

77 /I/[ / /\/ g .7-26 de Junio: Promocion del evento:

20 de Junio: Invitaciones personalizadas
20-27 de Junio: Preparacion del evento
27 de Junio: Evento

7;4 @ s T Familias y niflos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

OBIETVOS CUBJE 7)\7@ ¢ Obj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendréa que:
@ 5%777//4 Vj UBA CC/ 0/\/ &5 * Gestiones: Gestionar las paraditas de comida y de alcohol que habran en
el evento
e Invitaciones personalizadas: Enviar invitaciones personalizadas por
gmail.
* Promocion: Promocionar el evento en sus redes sociales, las del Ayunta-
miento, las del equipamiento y en las de los medios locales.

“Ponte tu mejor gala, jte estamos esperando!”
WHENSATES OLAVE

PRESUPLESTO ey

/\ ATENEU

Z0\
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Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Tréafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
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724 26. MW

4 4 Esta accion consiste en crear una fiesta de agua y espuma el dia de la Revolu-
WESCRIECIORONDE /A ACGCAPM

cion Francesa.

7_7 /’/l / /\/ 9 .1-13 de Julio: Promocion del evento:

7 de Julio: Invitaciones personalizadas
7-13 de Julio: Preparacion del evento
14 de Julio Evento

7;4 @ o T Familias y nifos, Mayores de 45 anos y Jovenes de 20 a 30 afios

OBIETVOS CUBJE KTO ¢ Obj.15,21,22,23,24,25,26,31,32,33

OPFE 7% 777//4 ,)/ /3 /4 COJO /\/E G 151 Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:

Promocioén: Promocionar evento en las redes sociales del equipamiento,
del Ayuntamiento y de los medios locales

e Invitaciones personalizadas: Enviar invitaciones personalizadas por
gmail.

MEMS/{]E& CM?/E “Vente, jte vas a mojar!”

PRESUPLIESTO |

/\ ATENEU

Z0\
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Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Asistencia

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacion

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Cost por click

Nomero de correos enviados

Open Rate

Tasa de rebore

Tasa de clics

Tasa de conversion

Numero de publicaciones en los medios

A
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772K 727://’/[/

tu @“f

DESCRIPCION DE LA ACCION

Esta accion consiste en crear un concurso de dibujo libre sobre el Ateneu. El
dibujo del ganador se pondra en bolsas de tela y mascarillas de la accion “jLI¢é-
vanos contigo!”. Esta accion se llevara a cabo en un evento el 31 de Agosto
donde se anuciaran los ganadores.

TMING

1-29 de Agosto: Promocion del concurso
31 de Agosto: Anuncio de los ganadores y evento.

CARGET

Familias y nifios, Mayores de 45 afios y Jovenes de 20 a 30 afios

OBJIETIVOS CUBIERTOS

EoRo121.22 23,24 25 2631880 33

OPERATIVA ¥ SUBACCIONES

El Departamento de Comunicacion del Ateneu tendra que:
e Promocién: Promocionar el concurso en sus redes sociales, las del Ayunta-
miento y los medios locales

MENSAES CLAVE

“iMandanos tu dibujo!”

PRESUPLIESTO

0€

Y

Numero de inscripciones a las actividades
Numero de personas jovenes inscritas
Participacion

Numero de seguidores

El alcance de las publicaciones

La interacién

% de engagement

Clics a enlaces

Trafico segun dispositivo

Numero de publicaciones en los medios
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El plan de comunicacién creado contiene diferentes
acciones donde cada una necesita unos KPI’s con-
cretos para evaluar su efectividad. Algunos de estos
KPI’s son usados frecuentemente en cada una de las
acciones y otros de forma mas puntual. Estos, los
podemos dividir en 5 tipos distintos:

En primer lugar, los KPI’s que tendremos en cuenta
en relacion con las actividades seri:

7. N &‘WWY a é acte-
Ve : Aqui se tienk en cuenta el volumen de
personas inscritas a las actividades respecto a
afios anteriores en el mismo periodo.

2. Nimers- % SONds Jovenes nscrilds:
Aqui se valora en si el voimen de personas ins-
critas a las actividades respecto a afios anteriores
en el mismo periodo. Este también es importante
para ver si de verdad los jovenes de 20 a 30 afios
se estan interesando mas en el equipamiento.

En segundo lugar, el plan creado tiene muchas ac-
ciones donde su fin principal es la creacion de un
evento en el equipamiento. Los eventos planteados
son enfocados a dinamizar el Ateneu con activida-
des divertidas e innovadoras, como concursos, ta-
lleres o eventos especificos para cada momento del
ano. En cuanto a los eventos como tal, vamos a
barajar los siguientes:

S 1o MW Aqui se tendra en cuenta a

los usuarios que participan en los eventos de for-
ma muy activa: compitiendo en los concursos,
hacerse fotos...

. A)' (stenced . Por otro lado, este KPI contabiliza
el nimero de personas que asistan al evento .

En cuarto lugar, también relacionado con los even-
tos, todos estos estdn acompafiados de promocion y
publicacion en las redes sociales. Es por esta razon
que la mayoria de los KPI’s estdn enfocados a las
redes sociales, pues todo el Plan de Comunicacion
esta fuertemente enfocado a ellas. Por lo tanto, es-
tos son los KPI’s que vamos a utilizar para abordar
nuestro plan de comunicacion respecto las redes
sociales:

j /\/lc//fw/(% /é K) l{%&f.‘ Aqui se tendra en

cuenta el aum del numero total de usuarios
que siguen al equipamiento en las redes sociales
dede el inicio de las acciones.

4 E/d%@mm/ﬁa

se vera si de verdad 1
publico previsto.

caciones: Aqui
publicaciones llegan al

7. L a inleracion: Aqui se contabilizard el nt-
mero de likes, comentarios y compartidos para
valorar la aceptacion del publico.

S, % ;é dgenment. Con los datos anteriores

extraer agement de las publicaciones para
evaluar si va en aumento o si decae.

7 CZCA a 6&4&&)‘.' Algunas publicaciones

tendran elazados links con las programaciones
del Ateneu. Asi podra valorarse si de verdad es
un canal util para su difusion.

7 é: 7;/ : JZQ//Y/ A Scre Si anali-
Zamos ¥sto p os sabef los dispositvos desde
los cuales se accede a sus redes sociales. Esto
nos permite saber desde qué dispositivos reci-
bimos maés visitas y asi valorar si hay que enfo-
carse mas en unos o en otros, como por ejemplo
redes sociales o siti o},

a4 ds‘;fr//}/‘ /A Con este indicador po-
dremos vef el coste por cada usuario que ha he-
cho click en lo que hemos anunciado.

Algunas de las acciones en el plan serdn comunica-
das mediante email marketing, como son las invi-
taciones personalizadas a los eventos. En cuanto al
mailing se tendran en cuenta los siguientes KPI’S:

7.2. Nimerr fm%/ é correds W%

Se tiene que tener en cuenta el namero total de
correos enviados por cada accion, para valorar
si de verdad llegan los mensajes y si por ende se
obtiene el efecto esperado.

ey 7{4}‘&' Lo utilizaremos para ver el

numero de usuarios que han abierto el correo.

/4. 7254/ éé féAf&' Aqui se contabilizara el

numero de correos enviados que no han podido
ser entregados bien.

/\ ATENEU
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T ;é Z : ) Y por ultimo hay que tener en cuenta los KPI’s de
z < Es el numero de clics de o5 pbjetivos operacionales relacionados con
los enlaces que llevan algunos de los correos. Es 13 primera accion. Para valorar el éxito de estas ac-
importante porque en muchos casos este enla-  ciones de han conisderado los siguientes KPT’s:

ce sera el objetivo principal del correo enviado

a cada usuario con la respectiva invitacion al 75}60%% é contrataciones 44 o=

evento. (a5 Esta métrica es para valorar si se
T é i han contratado a periodistas y especialistas del
76. asa qe converseds. Todos los correos marketing digital para crear el Departamento de
electronicos tienen una funcion determinada, la ComunicIcion:
mayoria son invitaciones a eventos. Con esta mé-
trica se puede analiar el nimero total de usuarios 79 /\/
que completan el objetivo principal del correo s metrlca es para valorar si se

que seria por ejemplo descargar la invitacion. i creado lan de comunicacion y el de mar-
keting anual.

Por otro lado, la mayoria de las acciones van acom- _2 (). /\/W,wmb é visitas /W, lc/i/—
S para val

panadas por la promocién /publicidad gratuita que Lameinto Esta métrica Pui ol
ofrecen algunos de los medios loqales. De esta Ayuntamiento y el Ateneu estan trabajando més
manera, se nalizara otro KPI en relacion a esto: cércanamente.

17, Ninere de publicaciones en los 27, 1z 1% Ml
¢, Con est&/métrica se podra valorar si L/Lfe/”/w;f Esta métrica £irve para valo-
los medios de comunicacion locales se han im- rar si los flujos de informacion son utilizados.
plicado con el Ateneu. Por otro lado, al contabi-
lizar estas publicaciones y compararlas con las
de otros afnos, se podra valorar si han tenido un
papel importante para aumentar la visibilidad y
por ende los KPI’s de las redes sociales y de las
actividades.
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6.7 Table KPV's




K7’

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

o

—

N

on

<+

15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

ACCIONES




/56

L esutn st

/

—~



i

El presupuesto para abordar esta cam-
pafia de comunicacion se ha obtenido
de manera aproximada cogiendo de
referencia ofertas de:

 http://www.fesofi.es/noticias/
nuevas-tarifas-de-correos-pa-
ra-el-2021/

e https://www.imprentaonline.net/
carteles-online

e https://www.oblicua.es/publici-
dad/publicidad en autobuses en
barcelona.html

Los presupuestos pueden considerarse
en 4 partes:

1. Salarios del personal humano
destinado a desarrollar las ac-
ciones de comunicacion

Cmakém //‘&Y%Mfﬂj

2. Precio publicitario de las accio-
nes como carteles, flyers...

3. Precio de su respectiva distribu-
cion

4. Comida y otros elementos para
los eventos

Para la realizacion de este Plan de
Comunicacion es necesario contratar
a un equipo humano que tendrd una
retribucion fija durante los 12 meses
empezando en septiembre y que abor-
daran la mayoria de las acciones que
realizard el equipamiento para aumen-
tar su notoriedad y penetracion en las
redes sociales.

Esto hace posible no externalizar nada
de las acciones comunicativas dentro
del equipamiento pues el equipo for-
mado por un periodista y un experto

en marketing es suficiente para abor-
dar las acciones comunicativas dentro
de este plan.

Por otro lado, también incluye el coste
de la realizacion de las acciones desde
la producion de los elementos promo-
cionales y publicitarios, pasando por
su distribucion hasta los elementos de-
corativos necesarios para montar los
eventos.

Todos los presupuestos tienen inclui-
dos el presupuesto de contingencia del
0,5% por si hay margen de error, es
decir, se han calculado de forma apro-
ximada un poco a la alza por si hay
contratiempos, con lo cual es posible
que el plan de comunicacion tenga un
coste total inferior al expuesto a con-
tinuacion.

Hay que tener en cuenta que algunas

acciones tienen un coste 0€ porque
dicho coste es de personal y de horas
de trabajo ya incluido en la primera de
las acciones donde aparecen las retri-
buciones anuales de los profesionales.

Ademas, en la mayoria de las accio-
nes se cuenta con la promocion en los
medios locales de Rubi sin ningun
coste porque el Ateneu al ser un equi-
pamiento municipal y las acciones son
para toda la ciudadania no tiene nin-
gun coste que los medios locales las
promocionen y/o publiciten.

A pesar que el presupuesto final es
elevado para el presupuesto anual del
Ateneu, que el pasado afio 2020 fue
de 49.000€, es necesario llevar a cabo
estas acciones aunque sea durante un
ano para aumentar principalmente su
notoriedad y su penetracion en las re-
des sociales.
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ACC/ONES

DES GLOSE

1O7TAL

) Crear el Departamento de Comunicacion y |29 300€
7. C/’W/ /MWW' Marketing:
* Nominas personal:
* 19.200€ anual al responsable del Departamento
de Comunicacion (1.600€ al mes) por jornada
completa
*  9.600€ anual al responsable del Departamento
de Marketing (800€ al mes) por media jornada
1. Cursos de formacion para el personal: 500€
1. Anuncios Instagram: 200€ 00€
L. Yi }[ﬂé //ZA"fM/”M/ 2. Sorteos: 300€ ’
P \Z 1. Publicidad en autobuses: 1450€ 27.324,64€
g > /E/a‘e/%fa nuestra \7/%/714/— e Colocaciéon: 100€
ccon! 2. Carteles delante de las escuelas: 44,08€ por 10
unidaes (3,74€/u)
* Colocacion: 100€
3. Mupis: 158,27 € por 10 unidades (15,83€/u)
* Colocacion: 100€
4. Dipticos en los comercios: 675€ por 10.000
unidades (precio por unidad 0,045 en DINAS y
en color)
* Distribucion: 100€
5. Boletines: 246,64€ por 5000 unidades (0,05€/u):
*  Envio:3.500€ (0,70€/u)
6. Flyers: 78,19€ por 500 unidades (0,16€/u)
* Distribucion: 100€
7. QR: 78,98€ por 250 unidades (0,76€/u)
* Distribucion: 100€

Programacion otofio: 6.831,16€
4 programaciones: 6.831,16 * 4= 27.324,64€




) 1. Bolsas: 277,70 € por 500 bolsas (0,56€/u) 1.692,7€
+. /Lé/ﬂm W 4 2. Mascarillas: 1.415 € por 500 mascarillas (
2,83€/u)
1. Mupis: 633,06€ por 40 unidades, 10 cada 3 733,06€
5 /Mg ﬂﬂéﬁ/fﬂfd écm/ meses (158,27 € (15,83€/u) )
*  Colocacion: 100€
desde den— | o
QW&; COnGcernes
f/”(ﬁ
- o€
7 Dol At
. - o€
S, Eutrevistandsa....
) 1. Flyers: 79,19€ por 5.000 unidades (0,16€/u) 179,19€
9. E Cowsullorio 4ol Atenen - Distribucion: 100€
. - o€
g. W@‘ @ Lo revalacidn qé
S ltudy.
y . - o€
/7. Y fW dulero!
P - o€
72 O/’?ﬂ/ﬂ/ . /W2
1. Invitaciones personalizadas: 140€ por 500 740€
7. CW% Es /@/ﬂ‘& unidades (0,28€/u)
* Envio: 350€ (0,70/u)
2. Pica-pica: 200€
3. Photocall: 50€
o 1. Carteles: 24,50 por 25 unidades (1,99€/u) 124,50€
14, Blackactividades « Colocacién: 100€
4%}5 [é /\/ M 1. Pica-pica: 200€ 450€
ﬁ g as ar 2. Photocall: 50€
3. Materiales taller galletas: 200€
4. Palés para depositar la comida: 100€ 100€

76. N seas C}WM Dona!




1. Productos sorteados: 100€ 100€
/7. Svrter ny New Year
1. Invitaciones: 140€ por 500 unidades (0,28€/u) | 740€
/8. % QW&) wn éw? - Envio: 350€ (0,70€/u)
2. Pica-pica: 200€
3. Photocall: 50€
éé‘ ) 1. Flyers: 78,19€ por 500 unidades (0,05€/u): 428,19€
79. Concursede Dispraces +  Distribucion: 100€
2. Pica-pica: 200€
3. Photocall: 50€
- 0€
20, /1o //wfmw;f W/
/S / 1. Invitaciones: 140€ por 500 unidades (0,28€/u) |590€
7. Q@é Oscars - Envio: 350€ (0,70€/u)
2. Obsequio: 200€
3. Pica-pica: 200€
4. Photocall: 50€
1. Pica-pica: 200€ 250€
22, Dame wna rosa 2. Photocall: 50€
1. Pésters: 24,50€ por 25 carteles (0,98€/u) 124,50€
aZj /I/[W fﬁ/ifﬁ Méﬁww »  Colocacion: 100€
é 1. Pica-pica: 200€ 300€
%mm fzw W&s en 2. Photocall: 50€
werda 3. Logistica evento: 50€
1. Decoracion 100€ 100€
Qj EW{@ é 7@&%/
1. Agua: 500€ 500€
26. MfexMy
1. Pica-pica: 200€ 250€

27. /E/w[mm lu Z/u//%

. Photocall: 50€
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Este Plan de Comunicacion si se deci-
diera aplicar daria solucién a los pro-
blemas planteados previamente que
impiden que los ciudadanos de Rubi
puedan disfrutar de sus actividades. El
problema de falta de notoriedad lleva
arrastrandose demasiado tiempo y es
necesario aplicar un Plan de Comuni-
cacion especifico para solucionarlo.

A pesar que el presupuesto del plan su-
pera al adjudicado por parte del Ayun-
tamiento al equipamiento, sigue sien-

do viable si se potencia el uso de las
redes sociales y si los Gestores Cultu-
rales del equipamiento realizan cursos
de comunicacién para poder abordar
algunas de las acciones.

Sin embargo, para el éxito implanta-
miento de este plan es vital contar con
unos equipos de especialistas de la
comunicacion, pues muchas de las ac-
ciones planteadas se relacionan direc-
tamente con la creacion de productos
periodisticos para captar la atencion

de la ciudadania. Ademas, es necesaria
mas inversion publica en estos tipos
de proyectos para asi poder apostar de
pleno por una cultura de proximidad y
de calidad.

Abordar este trabajo de final de gra-
do ha sido una aproximacion al master
que me gustaria realizar en los afios
benideros. He aprendido muchos con-
ceptos que desde periodismo yo perso-
nalmente no he tocado y ha supuesto
todo un reto para mi.

A
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* Partiendo de la base que
ya sé que es el Ateneu.
Vamos a empezar cen-
trandonos en el publico
objetivo. ;Mas o menos
quienes son? ;Y qué ca-
racteristicas tiene?

El publico al que va dirigido

las actividades es de 20 afos

hacia adelante. Digo de 20

porque los talleres y cursos

que hacemos son enfocados

a todo el mundo mayor de

edad. Y que en funcién de los

intereses o la motivacion pue-
den llegar a publicos jovenes.

Si que es cierto que hay una

serie de actividades que es

mucho de publico familiar:
parejas con hijos. Como son
las actividades del sabado por
la mafiana. Estas si que son
unas actividades puramente
para familias porque son talle-
res para ninos de 3 a 11 afos

o espectaculos teatrales. Lo

que es publico familiar siem-

pre es sabado por la mafana

es tanto como las actividades
de teatro como de musica por
la infancia y tal, siempre se
hace ese dia porque es el dia
que permite que los nifios
vengan con los padres, por-
que siempre tienen que venir
acompafados con el padre o
la madre. Entonces claro, un
dia de cada dia, muchas veces
no se puede, y si que es cierto
que nos hemos dado cuenta de
que era el dia que mejor en-
cajaba en la agenda familiar.
Después, hay otro tipo de pu-
blico que seria de los 40 hacia
delante. Que son los usuarios
principales de las actividades
que hacemos de talleres, jazz,
musica clésica, conferencias y
tal. Todo esto lo hacemos de
lunes a viernes que es cuando
tenemos los ciclos formativos.
El horario es de 18:00 a 21:00.
Por la manana lo que hacemos
con el equipamiento es estar
enfocados a actividades de de-
manda que puedan salir de ser-

vicios del propio ayuntamien-
to. Otros servicios, como el de
ciudadania que hace un curso
a la gente que acaba de llegar
a la ciudad, pues vienen aqui 'y
hacen formaciones, como por
ejemplo a partir de la semana
que viene hay 2 dias a la se-
mana que vienen. Todo esto
va fluctuando y si le afladimos
la problematica actual, pues
hace que la gente con las acti-
vidades se lo piense mas. Los
sabados por la tarde no hace-
mos nada, hace muchos anos
que se cerr6 el equipamiento.
En cuanto a los domingos, un
domingo por la mafiana se ha
trasladado la actividad que se
hacia el sabado por la tarde
de jazz al dia siguiente por la
mafiana por una cuestion de
medidas de seguridad porque
asi se puede hacer al aire libre
y se ha convertido en un ver-
mut-jazz.
* Y, ;todas estas activida-
des el ayuntamiento las

difunde no?
La informacién por a o por b
no sabemos porqué no acaba
de llegar a todo el mundo,
(vale? Nosotros si que tene-
mos nuestra propia pagina
web, tenemos el canal de Fa-
cebook y el canal de Twitter,
y por aqui vamos comunican-
donos con los usuarios poten-
ciales. Por ejemplo, tanto en
Facebook como Twitter tene-
mos 2200 seguidores, no sa-
bria decir si es mucho o poco,
pero llegan, ademas tenemos
el boletin en el Ateneu que lle-
ga a 1000 subscriptores y que
mensualmente lo vamos en-
viando de las actividades que
hay ese mes, o de las noveda-
des. Porque aqui cada 3 meses
cambiamos la programacion.
(Y para los jovenes es-

pecificamente tenéis al-

guna actividad?
Para el publico joven, es una
de las puertas que queremos
abrir. De 20 a 30. De las ac-

tividades que hacemos podria

haber una parte que se podria

dirigir a jovenes porque a ver,
por ejemplo, hemos comen-

zado unos cursos de arte y

pensamiento que, aunque la

gente que se apunte es de 40

para arriba, pero si un joven

que estudia Historia del Arte,

Filosofia o Literatura esta in-

teresado o por el solo hecho

de querer y de venir se puede
inscribir.

e (Te pareceria un buen
objetivo fomentar que
los jovenes vinieran y
hacer una actividad mas
concreta para ellos? Des-
de mi punto de vista, uno
de los objetivos clave se-
ria lo de la informacion
para que llega a todo el
mundo, el segundo que
se promuevan mas acti-
vidades para jovenes.

St ponque s redlmcnic =Sl

que pasa que aqui tampoco

queremos entrar porque aqui
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hay Torre Bassas, que es el
equipamiento para jovenes
de “vivir I’espai jove” si que
hay que decir que los talleres
que hacen alli y los que hace-
mos aqui no tienen nada que
ver. Por lo que sé alli hay un
publico adolescente entre los

12-16.

* Exacto, pero después en
la franja de los 16 a los
30 ;hay como un vacio
no?

Claro, entonces hacia dias que
aqui hablando con mi compa-
fiera la Alicia, creemos que
tendriamos que empezar a ha-
cer una actividad que animara
al publico joven.

* /Hay otra cosa que que-
rais mejorar, para esta-
blecer el tercer objetivo?

Seguramente nos falla lo que

es la comunicacion. Lo que es

el tipo de lenguaje. Porque a

veces como eres una institu-

cion hablas en un lenguaje ex-
cesivamente formal. Nosotros
en Twitter lo que intentiba-
mos hacer uno o dos tweets al
dia, no mas no vamos a bom-
bardear a la gente con mensa-
jes corporativos. Son mensa-
jes mas bien de recordatorio.

Lo que si que tenemos cla-
ro es eso que no se puede ir
bombardeando a la gente
cada hora u hora y media con
tweets. Y también intentas mi-
rar a que franja horaria puedes
hacerlo mejor, a primera hora,
al medio dia a ultima hora de
la tarde. Sabiendo que el pu-
blico de 30 hacia arriba es una
hora que estan comiendo que
es un momento donde muchas
veces la gente mira el movil.
Vamos probando y eso. El
tema del boletin hay de todo.
Eso que miras la gente que lo
abre, cuantos clics. Y en fun-
cion de la época del afio o de
la programacién nos hemos
dado cuenta de que entre pri-
mavera y verano son las épo-
cas que mas los han elido. La
situacion actual para hacer un
analisis sobre como es se ha
vuelto muy complejo.
e ;Considerais abrir un
Instagram en el Ateneu?
Como es equipamiento corpo-
rativo municipal, el tema del
Instagram tiene que pasar por
el Ayuntamiento. No podemos
tener un Instagram propio
como un Twitter o Facebook.
También nos encontrariamos

con el afiadido de tener un

Community Manager para la

gestion de las redes sociales

y entonces tanto Alicia como

yo somos Gestores Cultura-

les que si que entre las cosas
que hacemos es gestionar las
redes, pero tampoco somos
especialistas. Hemos hecho
algun curso, pero... lo de Ges-
tor Cultural ya no es estar en
una mesa programando y se
acab6 hoy en dia también pasa
por la gestion de las redes so-
ciales, ;jno? Es el siglo 21 que
nos tenemos que ir adaptando.

Por lo tanto, ahora por ahora

no lo consideramos, esto im-

plica que las imdagenes que

puedes colgar en Instagram y

eso va mucho en funcion de

nuestro horario laboral. Yo
no estoy aqui todas las tardes,
estoy 1 tarde de todas las tar-

des que es cuando empieza a

haber actividades. Entonces la

gestion la tendria que hacer la
persona que hace los trabajos

entre ellas como de conserje y

que pueda entrar y hacerlo.

e Otra pregunta, ;cOmo os
organizais a nivel de or-
ganigrama y como fun-
cionais?

Alicia por ejemplo lleva Fa-
cebook y yo llevo Twitter. En
el Ateneu hay 2 Gestores Cul-
turales, 1 administrativa y a
partir de hoy hay un conserje.
Por encima nuestro tenemos a
la jefa del servicio de cultura
y por encima esta el coordina-
dor del érea de servicio a las
personas. El Ateneu depende
del servicio de cultura. Por
otro lado, si solicitamos que
se genere contenido en Insta-
gram, este perfil se centraliza
desde Comunicacion, ademas,
también tenemos un canal de
YouTube que durante pande-
mia se estuvo generando con-
tenido.
* (El YouTube también lo
llevais tu y Alicia?
Si
e ¢;Cual es vuestro presu-
puesto total y el de co-
municacion?
El presupuesto del Ateneu del
afno 2020 es de 49.000€ a par-
te del presupuesto que se des-
tina a hacer programas de la
programacion de 6.000€ apro-
ximadamente.
* ¢;Creéis que os limita un
poco?
No. Nosotros tenemos unas li-

neas estratégicas de lo que te-

nemos mas o menos que hacer

y a partir de aqui...

* Y, ;quién monta las acti-
vidades?

Nosotros, los gestores cultura-

les. En funcién de lo que per-

cibimos de demanda a nivel
de los usuarios.

* (Y los monitores?

Los buscamos son indepen-

dientes. No son fijos. Bus-

camos  especialistas.  Por
ejemplo, de acuarelas, de lite-
ratura... que hacemos cursos
también de escritura creativa

y tal pues vamos a buscar a

una empresa que se ajuste que

haga cursos de esto.

* Entonces, /no estais
nada limitados a la hora
de crear actividades,
buscais el especialista y
la hacéis?

Exacto

e :Qué entidades dirias
que son vuestra compe-
tencia?

A niveles de actividades nin-

guna. Si analizaramos la cul-

tura o la difusion que tenemos
que hacer de la cultura hacia
la ciudadania pues el Ateneu
seria este primer nivel, donde

Z0\

ATENEU



750

hace una funcion divulgado-
ra y de difusion de la cultura
sin ir a una especializacién
sin ir a buscar una cultura de
¢lite. No estamos hablando
de un circulo literario ni que
todas las actividades que se
hacen son para que la gen-
te que vaya deba tener ya un
grado conseguido personal de
un cierto nivel cultural, y no.
Aqui, por ejemplo, cuando
hacemos el ciclo de dpera esta
abierto a dodo el mundo, y te
diria que la gente que viene a
este ciclo es gente de 65 afos
hacia delante principalmente.
Gente que le gusta la 6pera y
la persona que viene es expli-
car una opera que en este caso
coincide las operas que se ha-
cen en el Liceo se explican de
una forma super entendedora
para todo el mundo sin ir a
buscar la sutileza. Todas las
actividades parten desde este
punto de partida, tienen que
ser actividades que lleguen a
todo el mundo no buscamos
eso de decir actividades que
tengan que ser... no.
* Y, ;(no podéis conside-
rar como competencia
Torrebassas o la Sala ya

que también son entida-
des culturales o el Casti-
llo de Rubi que también
hace conciertos en Rubi,
por ejemplo?
Nosotros lo que hacemos es
una aproximacién a la cultu-
ra. Y, ;/qué tocamos? Tocamos
de todo. Asi como el castillo
hace mas de estilo patrimonial
o biografico y que como pro-
mueve la cultura abierta a ve-
ces hace algun concierto o al-
gun ciclo de arqueologia para
los nifios. Aqui tocamos todas
las patas de la cultura. Toca-
mos artes escénicas, artes vi-
suales, las plasticas, entonces
vamos mas hacia el campo de
conferencias de patrimonio de
identidad de la ciudad, con un
ciclo que hacemos desde hace
anos de “Personajes de la his-
toria el Rubi”. Hacemos un ci-
clo de arte y literatura “Nueva
escritura...”. Vamos tocando
todos los segmentos de la cul-
tura, porque también progra-
mamos musica clasica aqui.
(No es eso de decir ui, com-
petencia del Ateneu cual es?
La competencia o uno de los
objetivos grandes es la difu-
sion o la divulgacion cultural.

* Pero ;indirectamente te-
néis a las otras entidades
no?

Todo lo demas son equipa-

mientos. La Sala te hara teatro

de gran formato.

e /Entonces no
competencia?
Nosotros hacemos la cultura
de pequefio formato. Torre-
bassas es temas de juventud.
Y nosotros aqui seriamos lo
que es la socio-cultura. Mas a
nivel de espacio comunitario.
No es eso de decir el Ateneu
hace formacion de literatura,

no esto.

* Ya, es un equipamien-
to que ofrece diferentes
servicios culturales. Pero
por ejemplo Torrebassas
hace lo mismo, pero con
un publico objetivo dife-
rente y también La Sala
lo hace, pero en ambito
teatral. Son los tres es-
pacios culturales mas
importantes de Rubi di-
gamos, que cada uno se
centra en una rama.

Lo que hacemos aqui son ac-

tividades que por ejemplo La

Sala, no las hara nunca porque

es un teatro y alli la progra-

tenéis

macion seran espectaculos de
teatro, de musica, de danza y
de cine. Que no tiene nada que
ver que como equipamiento
hacemos el Ateneu porque se-
riamos como un centro civico,
pero sin serlo. Es decir, los
centros de proximidad que es
como se dicen ahora, hacen un
seguido de actividades dirigi-
das a la ciudadania y de otras
que salen del propio tejido
asociativo, ahora porque con
la situacion no pueden ser,
pero hasta el afio pasado que
se podia hacer por ejemplo
habia gente que hacia activi-
dades dirigidas a sus propios
publicos. La gente del aula de
extension universitaria tam-
bién hasta el afio pasado utili-
zaba el Ateneu para hacer sus
tertulias. No entramos en cada
competencia desleal, porque
cada equipamiento tenemos
muy claro cuales son nuestros
propios objetivos. El publico
que viene aqui es un publico
que no te ird a Torrebassas.
Porque este esta focalizado en
un publico joven hasta los 18
afios. Las actividades aqui de
inferiores a 18 afos no las ha-
cemos aqui, a no ser que sean

de ambito familiar. Por lo
tanto, no tenemos competen-
cia directa, cada uno tiene su
campo y ellos hacen los gaps
que no tenemos NOSOtros.
Siempre intentamos a la hora
de hacer la programacion no
pisarlos. Si aqui programa-
mos algo infantil, miramos
que en La Sala esa semana no
haya un espectaculo infantil
en la red. Esto si que se tie-
ne en cuenta a la hora de pro-
gramar. Cada uno tocamos lo
nuestro.

* Entonces, ;vuestra meta
seria difundir la cultura
a todo Rubi no?

Si, en la web esta la carta de

servicios. Aqui se explican

los objetivos con los valores
que hemos puesto y utiliza-
mos.

e ¢;Cual dirias que es el
problema principal del
Ateneu?

El problema principal del

Ayuntamiento es que hace

1 afio el Ateneu editaba un

programa que llegaba a las

casas y ellos hacian la distri-
bucion desde el propio equi-
pamiento y se dieron cuenta
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que una parte de la gente que
venia de nuevo era porque
se habia enterado porque ha-
bia llegado el programa casa.
Seguramente si no se hiciera
una tirada de 3.000 progra-
mas sino de 10.000, habria
mas gente que se acercaria
porque sabe de las cosas que
se hacen. Las actividades y la
informacion se quedan mucho
dentro del Ayuntamiento. Se
tienen que utilizar todas las
vias, utilizando un tiraje gran-
de en forma de programas.
El Ayuntamiento no hace la
distribucion, y cuando el Ate-
neu la hizo salié mas rentable.
Cada equipamiento se espabi-
la en difundir, pero se tendria
que implicar el Ayuntamiento
en la difusion de estas acti-
vidades. Hace afios el Ayun-
tamiento editaba una agenda
cultural que se dejo de hacer,
aqui se veian las cosas que se
hacen. No se sabe quien es el
culpable. Hay actividades que
con el boca-oreja han triunfa-
do y otras que no. Para segin
qué llega la informacion y
para otras cosas no llega. No
se sabe bien como se entera la
gente de las cosas.

p% Sete, teqgrante
necaccon Cobdralova

El tema de la visibilidad del
Ateneu responde a un proble-
ma del equipamiento en su
mismo, no de la difusion de
sus actividades. Es un equipa-
miento que ha pasado por mu-
chisimos cambios, ni si quiera
ellos saben que hacen alli, por-
que no tiene un planteamiento
basico este edificio. Tuvo una
historia conocida pues estaba
enfocado a unos colectivos
muy concretos, luego hubo
muchos cambios, empezd a
ser de entidades, dejo de ser
de entidades para intentar
ser un tema entre cultura y...
Realmente el problema es de
base del equipamiento y de lo
que hacen, no de la difusion
de lo que hacen. Ahora se le
estd dando un enfoque a un
nivel que no es para jovenes
solamente, porque no es un
Ateneu para jovenes, eso lo
hace la Torrebassas. El Ate-
neu se llama asi porque era un
edificio modernista y en ese
momento se le califico como
los Ateneus de la época, pero
no esta pensado como lo que
se entiende como un Ateneu.

Yo te puedo ayudar en como
se creo el nuevo logotipo, por
qué el anterior no funcionaba.
En cuanto a la misién y tal,
no hay un plan de marketing,
porque no hay un plan de Co-
municacion del Ateneu por-
que no hay un plan de mar-
keting del cudl dependa este
plan de Comunicacion. Ese es
el problema del Ateneu como
muchos otros equipamientos
y servicios del Ayuntamiento
de Rubi. Es un problema de
base, de procedimiento de la
Administracion publica, por-
que no es pensar como empre-
sas, no actuan como tal. Como
no es un producto que necesi-
tan vender porque no depen-
den de esa venta, pues les da
igual no venderlo en realidad.
No quieren dinero, porque
nosotros damos servicios a
la ciudadania, que es lo que
hace una administracién pua-
blica. Entonces claro, aqui se
pierde mucho mucho el valor
del marketing, de un verda-
dero plan de Comunicacion.
Entonces lo que simplemente
hacemos son planes de comu-

M W M /ymfzmé@/a‘w % l Coma -

nicacion de las acciones basi-
camente, y entonces a partir
de ahi nos ponemos todo el
equipo de comunicacion, y si
que tiene visibilidad y tal. Lo
que no tiene visibilidad es por
lo que te digo, porque el Ate-
neu ha sufrido muchisimos
cambios en si mismo y por lo
tanto no tiene una definicion
basica de su tarea, de su posi-
cién, de nada, no tiene mision,
no sabe que propdsito tiene.
Como sabes ahora estd mas
de moda esto, ya no se habla
ni de mision, ni de valores ni
de marca. Y el Ateneu no tiene
un proposito, y ahora mismo
lo que se programa alli, es un
poco herencia también de lo
que se estaba programando
en El Celler, y tampoco tienen
definidos los publicos, es un
poco desastre la verdad. Que
no te engafien, porque la poca
visibilidad del Ateneu no es
por las acciones de poca vi-
sibilidad que se derivan, sino
que es en si mismo del pro-
blema en como se organiza el
Ateneu.
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e ;Quién lleva las redes del
Ateneu?
Las redes sociales del Ateneu
(Facebook y Twitter) las lle-
van los propios técnicos del
equipamiento. El Servicio de
Comunicacién solo intervie-
ne cuando nos piden aseso-
ramiento o cuando necesitan
nuestro soporte para gene-
rar, por ejemplo, campanas
de publicidad de pago. Por
otro lado, como administra-
dor de los perfiles genéricos
del Ayuntamiento (en Face-
book, Instagram y Twitter,
principalmente), el Servicio
de Comunicaciéon hace tam-
bién difusion del Ateneu en
momentos estratégicos (nue-
va programacion, apertura
de inscripciones, actividades
destacadas...).
e (Cudl es su reputacion
corporativa en las redes?
Actualmente el Ateneu cuenta
con una cifra bastante estati-
ca de seguidores en redes, que
ronda los 2.000 y pico tanto
en Facebook como en Twitter.
Las interacciones son escasas
y suelen limitarse a “me gus-

ta”. No suele haber comenta-
rios en ninguin sentido en sus
publicaciones, por lo que no
es facil deducir cudl es la re-
putacion digital del Ateneu.
Solo cabe inferir que no hay
usuarios criticos con necesi-
dad de plasmarlo en las redes.
e ;Como se podria mejo-
rar esta reputacion?
Las redes sociales de los equi-
pamientos culturales munici-
pales se crearon, mayoritaria-
mente, de manera auténoma,
sin una planificacion consen-
suada con el Servicio de Co-
municacion, tanto en lo que
se refiere a estrategia de co-
municacién como a recursos
humanos. La gestion de estos
perfiles se hace muchas veces
desde el voluntarismo, a me-
nudo se considera una labor
secundaria y eso hace que se
resienta cuando hay picos de
trabajo o cambios de perso-
nal. En el caso concreto del
Ateneu, si que existe una po-
litica de publicaciones regula-
res, sobre todo en Facebook,
pero los resultados no parecen
acompanar. El aumento de

z(/m/pééf/e/

seguidores es escaso y la in-

teraccion con los contenidos

también. Hay elementos que
seguramente podrian mejorar-
se facilmente:

1. Utilizacion de un lenguaje
mas proximo al usuario.
Este quiere sentirse inter-
pelado cuando navega por
sus redes. Ultimamente el
Ateneu ha hecho un es-
fuerzo en ese sentido, pero
probablemente atin pueda
darle una vuelta de tuerca
mas para alimentar el en-
gagement. Seguramente,
se podria aligerar la canti-
dad de informacién de al-
gunos posts y buscar mas
la “seduccion” del usua-
rio.

2. También seria preferible
reducir el numero de pu-
blicaciones y que estas
fueran mas trabajadas.

3. Esun equipamiento donde
se hacen muchas activida-
des interesantes de todo
tipo. Seria interesante ex-
plotar su vertiente visual,
conseguir mas fotos de ca-
lidad y videos para hacer

iodistas dol s de '
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mas atractivos sus posts e
incrementar su vialidad.
Sin video y sin pagar, es
muy dificil progresar en
Facebook.

Hay mucha gente que atin
desconoce el equipamien-
to, pero también hay otra
que debe ser fiel a sus ac-
tividades, sobre todo el
publico familiar, que bus-
ca propuestas en la ciudad
para disfrutar con los ni-
fos. Es importante fomen-
tar esa comunidad y que el
usuario no tan implicado
[Bitiba cl “buen rollo™
que se vive en el Ateneu.
Es imprescindible que las
publicaciones en redes no
mueran en si mismas. Las
publicaciones  deberian
generar trafico en la pa-
gina web del equipamien-
to. En ese sentido, seria
imprescindible ~ regular
la duplicidad de canales
que tiene ahora el Ateneu:
una pagina externa que no
siempre esta actualizada
(ahora si, pero a veces se
descuida la version en cas-

M /fymzmemu

tellano) y una pagina den-
tro de la del Ayuntamiento
que deberia ser la Unica y
que ahora mismo no esta
actualizada.

e Las redes afectan que
la gente no sepa qué ac-
tividades realiza?

Afectan en la medida que

no generan suficiente interés

como para que la gente las
siga y, por lo tanto, el altavoz
que proporcionan €s menos
efectivo. Pero es imprescindi-
ble que haya una web donde

la informacion sea completa y

muy operativa.

e Otra consideracion

El grado de conocimiento del

Ateneu y el éxito o no de sus

actividades no puede valorar-

se solo en funcion de su comu-
nicacion corporativa. Hay ca-
racteristicas sociales de Rubi

que parecen determinantes y

que son, por otro lado, de muy

dificil abordaje. Por un lado,
aun existe la conviccion gene-
ralizada de que, para disfrutar
del ocio y de la cultura, hay
que salir de la ciudad. Es casi
un topico que se arrastra des-
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de muchos afios atras, cuando
la gente solia referirse a Rubi
como ciudad dormitorio. Mo-
mentos ya lejanos como el cie-
rre de los cines de Les Torres
también han contribuido a esa
imagen, especialmente entre
los jovenes. Tanto es asi que
algunos no se plantean, por
ejemplo, ir al teatro en Rubi,
aunque se programen las mis-
mas obras que en Barcelona.
Es una cuestion de costumbre.

Por otro lado, y esto también
es muy curioso en la relacion
a los habitos de los y las ru-
binenses, existe la sensacion
de que, cuando no vives en
el centro, ya estds alejado de
todo. No podemos descartar
que haya ciudadania que no se
plantee hacer actividades por
CPICTO icCo e O te e,
equipamiento cerca.

En cambio, los y las rubinen-
ses adoran las actividades en
la calle y especialmente las
gratuitas. Todas las propues-
tas exteriores que se organizan
(Fiesta a Mayor, Carnaval,
Navidad y Reyes...) tienen un
seguimiento masivo. Pero, en
cuanto se montan propuestas

similares, incluso de mas cali-
dad, pero en espacios cerrados
y previo pago, los publicos se
reducen drasticamente.

En el caso del Ateneu, hay una
oferta de actividades familia-
res que seguramente tiene un
seguimiento muy positivo,
incluso agotando plazas. Son
propuestas gratuitas y con un
publico muy necesitado de
ellas, que busca de manera
proactiva esta oferta. En cam-
bio, los talleres y cursos de
pago no siempre pueden com-
pletar plazas, quizas por ese
habito que tiene la ciudadania
de poder acceder a formacion
y cultura de manera gratuita.
Como equipamiento, el Ate-
neu ha cambiado de modelo a
lo largo de los afios. Segura-
mente nunca ha llegado a con-
solidar su proyecto actual y le
falta un gancho que lo haga
atractivo para mas tipos de
publico. La sensacion es que
tiene éxito entre las familias y
entre gente de mas edad, pero
que realmente deja fuera a un
colectivo joven o de mediana
edad.
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Encuesta

sQué actividades realiza o

hace?

Ni idea

No lo sé

Algin concierto ha hecho
Organiza eventos como la cabalga-
ta de reyes

Actividades culturales, asi como

conciertos, presentaciones de li-
bros...

* Cultural y oficina del ayuntamien-
to

» Supongo que se hacen talleres y
todo tipo d actividades

» Actividades de tarde como teatro

* Actividades para la juventud; tanto
de ocio como desarrollo profesio-
nal

* Mondlogos en fiesta mayor

» Estudiar etc....

» Cursos, tallers 1 espectacles diver-
S0S

e Cursos, actuaciones....

* Creo que hace eventos relacio-
nados con la ciudad por ejemplo
fiesta de fin de curso de cursos de
catalan. También hace actividades
para la ciudadania como clases de
yoga etc

;Sabes lo que es y donde esta?

No sé ninguna de las dos
16.5%

No sé donde esta pero silo que es
2.5%

Sisé donde esta pero no lo que es
35.4%

79 respuestas

Si sé donde estay lo que es

La encuesta se ha divulgado solo en-
tre la poblacion de Rubi y ha estado
activa durante una semana y media.
Ha obtenido 79 repuestas, en las pre-
guntas abiertas, se han eleminado las
respuestas repetidas. Estos han sido
los resultados:

¢En qué rango de edad estds?

Menor de 18
Mayor de 45 13.2%

18.4%

56-45
21.1%

18-25
40.8%

26-35
6.5%
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Conciertos, reuniones, ac-
tividades

Pues mindullnes, y otras
actividades que se que ha-
bian.
Talleres/conferencias
Cursos, talleres, charlas
Exposiciones i actividades
culturales

Exposiciones, talleres y
cursos

Talleres y cursos artisticos
Actividades culturales y
de ocio para la poblacion
Muchas, la verdad es que
yo he ido para charlas lgt-
bit

Actividades de ocio para
la gente joven

Tengo entendido que acti-
vidades sociales o cultura-
les

Realizan cursos, concier-
tos, exposiciones...
Cursos, talleres, concier-
tos, charlas

Reuniones, asambleas,
charlas...

Familiar, cultural, etc
Conciertos y talleres
Clases, conciertos. char-
las...

Ninguna

Ahora se utiliza como ofi-

cina del Ayuntamiento,
creo que estd dedicado al
uso cultural/popular de
actividades ludicas y des-
tinado a las asociaciones
culturales de rubi

Talleres y actividades so-
ciales

Conciertos, reuniones
Culturales de todo tipo
Proyectos y actividades
relacionados con el de-
sarrollo cultural y social
de la ciudad. También
facilita oportunidades y
herramientas de estudio a
colectivos sin grandes re-
Cursos.

Solo sé que a veces los de
servicio sociales quedan
hay con sus nifios
Charlas, clases, activida-
des...

Desde conciertos hasta
formaciones

Talleres, charlas, activida-
des para nifios etc

¢Has ido alguna vez?

No
44.3%

Si
55.7%

¢Prefieres hacer las actividades en el Ateneu o irte fuera de Rubi a
hacerlas?

Fuera de Rubi
36.7%

En el Ateneu
63.3%
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7;{ ¢Si se conocieran las activiades que realizan y su
calidad, harias mas actividades con ellos?

No
11.4%

Segun tu opinidn, ;Lo que ofrece el
Ateneu es de calidad? 85.6%

79 respuestas

No conozco las actividades que realizan
63.3%

/9 respuestas
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;Qué mejorarias del
Ateneu?

* No lo sé porque no tengo
mucha informaciéon de lo
que es y lo que ofrece

* Nada

* Su reconocimiento, quie-
ro decir que mas perso-
nas deberian saber de su
existencia. Ello se podria
hacer con mas actividades
que involucren a personas
de todas las edades y que
estas actividades tengan
mas publicidad.

» Estética

* Mas comunicaciéon con
la juventud, sobre todo lo
que hacen

* Que se diera a conocer
porque estoy seguro de
que como yo hay muchisi-
ma mas gente que no sabe
que es ni que actividades
se realizan

* Mas informacion de acti-
vidades

* Nada, me gusta como es

* Mas actividades y darse a
conocer

* Hacerse llegar més a los
ciudadanos 6sea publicitar

mas sus actividades
Difusiéon y ampliacion de
las actividades, no cen-
trarlo en un publico con-
creto.

La accesibilidad a mas
grupos sociales y divulga-
cion por los colegios
Ampliacion cursos
Informacion

Darle mas visibilidad a
través de redes sociales
La variedad

Todo en general

La publicidad y la varie-
dad de cursos

La visibilidad al publico
Ascensor

Mas accesible y mas acti-
vidades infantiles. Y estar
mas informada de las acti-
vidades.

La difusion de sus servi-
cios, mas informacion
Reformas por dentro

Que se dieran a conocer
mas, la mitad de los rubi-
nenses yo creo que no sa-
bemos para que sirve.

Su programa de activida-
des principalmente
Publicitar lo que se hace,
cursos, conciertos etc

Que informaran sus acti-
vidades

La atencion al publico
Darse a conocer

Sus campanas publicita-
rias

Informacion y mas activi-
dades ludicas




-
.

TN

am—

————\




