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INTRODUCCIÓ

En aquest Treball de Fi de Grau es presenta una proposta de pla de comunicació per l’empresa

de mobilitat Transportes Urbanos y Servicios Generales, S.A.L., més coneguda com a

TUSGSAL.

La idea d’aquesta proposta és analitzar la comunicació actual de l’organització per

posteriorment plantejar diverses accions complementàries, tot amb l’objectiu d’in�uenciar i

difondre la cultura corporativa d’una manera més adient a través dels diversos canals

comunicatius de l’empresa.

El motiu de l’elecció d’aquest subjecte com a tema del meu Treball de Fi de Grau és

l’observació de certes carències comunicatives durant el meu temps a l’organització com

aprenent i estudiant en pràctiques. He pogut apreciar que les seves accions de comunicació

corporativa no re�ecteixen el seu compromís amb la responsabilitat social, el seu

avantguardisme en el sector o la seva excel·lència en certi�cats de qualitat.

Aquestes fortaleses són desconegudes per la majoria dels seus públics, tant interns com

externs. Haurien d’apro�tar-se com a eix central i pilars fonamentals per consolidar la seva

cultura corporativa, potenciar la seva imatge i diferenciar-la d’altres empreses competidores

del sector.

El propòsit d’aquest Treball de Fi de Grau, per tant, és dissenyar una proposta de pla de

comunicació (des d’una perspectiva interna, externa i de crisi) perfectament addicional al pla

de comunicació actual de TUSGSAL seguint els seus valors corporatius establerts, amb un

clar èmfasi en els camps als quals considero que l’empresa no ha parat la su�cient atenció:

l’establiment d’una ferma cultura, l’e�càcia i e�ciència comunicatives, la diferenciació de

marca i la difusió de continguts de caràcter responsable social corporatiu.

Per dur a terme l’esmentada anàlisi, aquesta memòria es dividirà en diversos apartats,

fortament in�uenciats per l’estructura d’un pla de comunicació segons Armstrong & Kotler

(2012) i Guijarro Valentín (2022): s’establirà un marc teòric tractant l’ús dels plans de

comunicació, així com els seus components i altres conceptes estretament relacionats amb la
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idea principal del projecte. A continuació, es contextualitzarà la mateixa TUSGSAL a través

de dades de la seva activitat i operació. A partir d’aquest punt, s’analitzarà l’entorn empresarial

i comunicatiu diferenciant entre microentorn (incloent-hi el diagnòstic de comunicació de

l’empresa tenint en compte la identitat i imatge corporatives de TUSGSAL, el diagnòstic de

comunicació de la competència, i el marketing mix) i macroentorn (incloent-hi l’anàlisi

PESTEL); es duran a terme també les anàlisis DAFO i CAME per posteriorment poder

segmentar els actors i stakeholders. El següent pas serà de�nir els objectius del pla de

comunicació, contextualitzant breument els mètodes OKR i SMART per dur-los a terme a

continuació.

Una vegada estiguin establerts els objectius, es desenvoluparan les tres branques de la proposta

del pla de comunicació per se: la branca de comunicació interna, la branca de comunicació

externa i la branca de comunicació de crisi; totes elles contindran la seva estratègia i les seves

accions, el seu canal i to, els seus indicadors de control i el seu recompte de recursos i

pressupost necessaris.

Finalment, trobarem les conclusions del Treball de Fi de Grau, seguit de la bibliogra�a

utilitzada a la memòria.
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MARC TEÒRIC

Abans d’aprofundir en la proposta personalitzada per a TUSGSAL, cal contextualitzar dins

un marc teòric comú els principals termes acadèmics d’aquest Treball de Fi de Grau: pla de

comunicació, les branques components d’un pla de comunicació (comunicació interna,

comunicació externa i comunicació de crisi) i cultura corporativa.

Per tant, a continuació es presentarà una de�nició comunament acceptada de cadascun

d’aquests elements seguida d’una mirada a les idees de diversos autors rellevants a la disciplina

en qüestió.

Què és un pla de comunicació?

Un pla de comunicació és una eina estratègica que estableix els objectius, estratègies i

tàctiques necessaris perquè una organització pugui transmetre els seus missatges a la seva

audiència objectiu de manera efectiva (Guijarro Valentín, 2022).

El concepte de pla de comunicació neix per ajudar les organitzacions a establir una estratègia

clara i efectiva per comunicar-se amb la seva target audience. També permet avaluar l’èxit de les

iniciatives de comunicació i fer ajustos per millorar els resultats, assolint els objectius

comunicatius a llarg termini. (Berlo, 1960).

Tenir un pla de comunicació ajuda les empreses a aconseguir diversos bene�cis i objectius,

entre els quals es poden destacar els següents (Kotler & Keller, 2016; Guijarro Valentín,

2022):

1. Millorar la imatge de marca: Un pla de comunicació ben dissenyat ajuda l’empresa a

transmetre una imatge positiva i coherent als seus clients, empleats, inversors i altres

públics.

2. Connectar amb el públic objectiu: El pla de comunicació ajuda l’empresa a

comprendre millor les necessitats, les expectatives i les preferències del seu target

audience i a crear continguts que els captivi de manera efectiva.
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3. Establir una relació de con�ança: Mitjançant la comunicació, l’empresa pot establir

un vincle de con�ança amb el seu públic objectiu, cosa que pot ajudar a augmentar la

�delització dels clients i atraure’n de nous.

4. Millorar la coordinació interna: Un pla de comunicació ben dissenyat ajuda a millorar

la coordinació interna entre els diferents departaments i empleats de l’empresa, ja que

es pot establir un calendari de comunicació compartit i una estratègia comuna.

5. Aconseguir una major visibilitat: Mitjançant la comunicació, l’empresa pot

augmentar la seva visibilitat a través de diferents canals i arribar a nous públics.

6. Millorar la reputació online: Un pla de comunicació ajuda l’empresa a gestionar la seva

reputació en línia, la qual és important per mantenir la con�ança dels clients i

protegir la imatge de la marca.

El concepte de la plani�cació de la comunicació ha evolucionat durant dècades i ha estat

tractat per diversos autors durant l’últim segle.

Un dels primers autors a focalitzar-se en aquesta plani�cació va ser David K. Berlo (1960), qui

defensava que un pla de comunicació és un conjunt de decisions i accions que es prenen per

comunicar informació, sentiments i actituds a un grup especí�c de persones.

Al seu llibre The process of communication: An introduction to theory and practice, Berlo (1960)

proposava un model de comunicació que es podia relacionar directament amb la plani�cació i

l’estratègia amb l’efectivitat comunicativa.

Aquest model, anomenat comunament SMCR, agafa el nom de les inicials dels seus quatre

elements principals (Source,Message, Channel iReceiver):
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FONT/EMISSOR CODIFICA

→ MISSATGE → CANAL DESCODIFICA

→ RECEPTOR

Habilitats
comunicatives

Contingut Vista Habilitats
comunicatives

Actituds Elements Oïda Actituds

Coneixements Tractament Tacte Coneixements

Sistema social Estructura Olfacte Sistema social

Cultura Codi Sabor Cultura

● La font (source) és l’emissor de qui origina el missatge. La font s’encarrega de codi�car

el missatge, és a dir, el tradueix en símbols o paraules comprensibles pel receptor

(Berlo, 1960).

● El missatge (message) és la informació o contingut que es transmet de l’emissor al

receptor. Aquest pot ser verbal o no verbal, i es pot manifestar en formes tan diferents

com paraules, gesticulacions, imatges o sons (Berlo, 1960).

● El canal (channel) és el mitjà físic o virtual a través del qual es transmet el missatge.

Aquest mitjà pot ser oral, escrit, visual o electrònic (Berlo, 1960).

● El receptor (receiver) és l’audiència que rep i descodi�ca el missatge de l’emissor. El

receptor interpreta el missatge en funció de la seva experiència, valors i context (Berlo,

1960).

El model SMCR (Berlo, 1960) també té en compte un element afegit, l’anomenat soroll

(noise). Aquest soroll pot exercir com a interferència en la comunicació, afectant la claredat i la

precisió del missatge i di�cultant de manera directa el seu assoliment i comprensió per part del

receptor. Un altre fenomen que apareix quan la comunicació és un procés bidireccional és la

retroalimentació (feedback), que permet que ambdós involucrats en el procés comunicatiu

transmetin i rebin missatges de manera e�cient i constant.

Per tant, el model descrit per Berlo (1960) presenta una estructura formada per una font que

duu a terme una codi�cació per emetre un missatge a través d’un canal, fent-lo arribar a

8



través d’una descodi�cació per part del receptor, amb la presència de soroll i la possibilitat

de tenir retroalimentació.

Amb l’arribada del nou mil·lenni es va començar a generalitzar i profunditzar enormement

l’anàlisi de la utilitat dels plans de comunicació.

Aquest salt generacional es pot veure re�ectit en obres com Relaciones Públicas eficaces

(Cutlip et al., 2001).

En aquest llibre, els autors desenvolupen les seves idees des d’una perspectiva empresarial,

tractant la comunicació des del punt de vista del director d’una empresa.

L’índex i l’estructura d’aquest TFG són directament in�uenciats, en certa manera, per algunes

de les idees principals del llibre (Cutlip et al., 2001):

1. Donen una gran importància a la plani�cació com a element essencial de la gestió

comunicativa. Una bona plani�cació té en compte diversos escenaris amb la �nalitat

de poder trobar ràpidament una resposta a qualsevol demanda (Cutlip et al., 2001).

2. Expressen la necessitat de seguir un enfocament estratègic, alineant els objectius i

metodologia generals de l’organització amb els del departament de comunicació

(Cutlip et al., 2001).

3. Fan èmfasi en la identi�cació de públics objectius de manera clara. Aquesta

segmentació dels públics permet personalitzar els missatges i els canals de

comunicació, amb la intenció d’intentar aconseguir la màxima atenció possible dels

públics (Cutlip et al., 2001).

4. Tracten la de�nició d’objectius i estratègies. El primer pas és determinar de forma

concreta allò que es vol obtenir a través de la comunicació per, a continuació, establir

les estratègies que es duran a terme per aconseguir-los. Durant aquest procés es

generen unes metes, així com unes tàctiques i activitats especí�ques. D’aquesta

manera, l’empresa sabrà on vol arribar i com hi arribarà (Cutlip et al., 2001).

5. Destaquen la importància de l’avaluació i el monitoratge dels resultats de les activitats

comunicatives, podent així determinar si els objectius han estat assolits i si escau, fer
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correccions i millores al pla de comunicació en funció dels resultats obtinguts (Cutlip

et al., 2001).

L'estandardització de nous mitjans de comunicació massius i la in�uència de les pràctiques

del màrqueting als plans de comunicació empresarials han signi�cat un altre canvi de

paradigma en la metodologia esmentada anteriorment.

Algunes de les pràctiques esmentades a Marketing Management, de Kotler i Keller (2016),

són especialment rellevants a l’hora de dissenyar un pla de comunicació per a una

organització:

● L’anàlisi del mercat i les estratègies de màrqueting pel llançament d’un producte

poden ser fàcilment comparades amb l’anàlisi i estratègies que es duen a terme en un

procés de renovació comunicativa a una empresa (Kotler & Keller, 2016).

● La gestió de marca com a concepte és destacada, detallant com es construeixen,

gestionen i avaluen les marques reconegudes, així com la gestió de la imatge i la

reputació de la marca (Kotler & Keller, 2016).

● La creixent importància del màrqueting digital i les xarxes socials en l’entorn actual

del màrqueting s’ha de tenir també en compte. Es detallen conceptes com les

estratègies de màrqueting a xarxes socials, el màrqueting de continguts, el màrqueting

de recerca, la publicitat en línia i l’anàlisi del rendiment digital (Kotler & Keller,

2016).

D’aquesta manera, entenem el pla de comunicació com el conjunt d’estratègies i accions dutes

a terme per assolir uns objectius mesurables, mutable en el temps i el context sociotecnològic

en el que es presenta, i amb la �nalitat de transmetre una sèrie de missatges a un públic

objectiu (Kotler & Keller, 2016).

Els components d’un pla de comunicació

Un pla de comunicació complet i efectiu ha d’incloure estratègies i tàctiques de comunicació

interna, comunicació externa i comunicació de crisi. Aquests tres elements són
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primordials per dur a terme una estratègia de comunicació integral, concepte utilitzat per

autors com Argenti (2000) i Wilcox, Cameron i Reber (2012).

La comunicació interna inclou tots els missatges que una organització envia al seu personal,

gerents o altres membres vinculats a l’empresa. Les accions dutes a terme impliquen compartir

informació rellevant, fomentar la participació, mantenir els públics interns informats sobre la

situació de l’organització, i fomentar un entorn laboral sa, positiu i enriquidor.

Un pla de comunicació interna deu aspirar a mantenir els empleats compromesos, motivats i

alineats amb els objectius de l’empresa (Guijarro Valentín, 2022).

La comunicació externa inclou tots els missatges que una organització envia als seus clients,

proveïdors, inversors, mitjans de comunicació o altres membres de la seva comunitat. Les

accions dutes a terme impliquen les relacions públiques, el màrqueting i la publicitat, la gestió

de xarxes socials i l’organització, participació i difusió d’esdeveniments.

Un pla de comunicació externa ha d’aspirar a construir i mantenir la imatge i la reputació

d’una empresa, així com establir relacions estretes i positives amb els seus diversos grups

d'interès (Guijarro Valentín, 2022).

La comunicació de crisi és un component fonamental de qualsevol pla de comunicació, ja que

permet preparar-se per respondre adequadament a situacions d’emergència que puguin

afectar directament la imatge, la reputació o l’operació d’una entitat. Els possibles causants

d’una crisi corporativa inclouen desastres naturals, accidents, incidències de seguretat,

con�ictes legals i escàndols, tant interns commediàtics.

Un pla de comunicació de crisi ha d’establir protocols clarament marcats per controlar la

comunicació en circumstàncies complexes, ja sigui identi�cant portaveus, preparant els

missatges clau o coordinant els mitjans de comunicació segons convingui (Ullod Pujol, 2023).

Qualsevol pla de comunicació, per tant, se sosté sobre tres grans pilars que li permeten

integrar totes les formes comunicatives en un mateix procés, facilitant així la cohesió de tots

els missatges emesos per l’organització amb els seus valors.

Una altra forma de referir-se als valors d’una organització és introduint el concepte de cultura

corporativa.
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Què són la cultura corporativa i la RSC?

La cultura corporativa és el conjunt de valors, creences, normes i actituds compartits que

caracteritzen una organització. És la manifestació de com una empresa opera i es comporta,

in�uencia el seu entorn laboral, les seves relacions internes i externes, la presa de decisions i la

seva identitat al sector (Liceras, 2020).

La idea que defensa que la cultura corporativa es genera a partir de lamissió, visió i valors és

enormement acceptada en l’àmbit acadèmic i desenvolupada per diversos professionals de la

matèria i experts en comunicació i administració, com Collins i Porras (1994).

La cultura corporativa, en un consens, ha d’incloure com a elements fonamentals una missió

clara i plena de signi�cat, una visió inspiradora i motivadora i uns valors consensuats i

compartits (Collins & Porras, 1994).

Tot i que la cultura corporativa ha evolucionat constantment durant les últimes dècades, la

classi�cació de tipus de cultura corporativa més reconeguda encara és un model de l’any 1972.

Encara que pugui semblar antiquat, el model de Harrison (1972) serveix de base i, una vegada

aplicat a l’actualitat, serveix per identi�car el tipus de cultura corporativa present a una

companyia. Aquesta idea es pot con�rmar tenint en compte que autors contemporanis com

Oyarzún (2023) continuen difonent-lo com un dels models més rellevants de la matèria.

Harrison va dur a terme aquesta classi�cació al seu articleUnderstanding your organization’s

character:

1. La cultura orientada al poder. Aquesta cultura s’enfoca en la presa de decisions

centralitzada i en la demostració de poder dels líders i autoritats. Sovint és visible a

organitzacions fortament jerarquitzades i amb una estructura fermament de�nida, on

les decisions són preses pels alts càrrecs i són comunicades en cascada (Harrison,

1972).

2. La cultura orientada al rol o paper dut a terme. Aquesta cultura fa èmfasi en la

formació i especialització dels empleats per una tasca en concret. S’espera, per tant,

que els treballadors s’adaptin i ajustin el seu comportament a partir de les seves
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responsabilitats laborals. Sovint és visible a organitzacions amb estructures de rols

clarament de�nides (Harrison, 1972).

3. La cultura orientada a la tasca. Aquesta cultura se centra en l’execució e�cient de les

activitats necessàries per assolir els objectius de l’organització. Sovint és visible a

organitzacions orientades cap a l’assoliment de les seves metes i resultats i que valoren

molt positivament l’efectivitat en la realització de les tasques (Harrison, 1972).

4. La cultura orientada a la persona. Aquesta cultura es focalitza en les relacions

interpersonals i prioritza el benestar dels treballadors. Sovint és visible a

organitzacions que valoren enormement la participació i col·laboració laboral i que

presten especial atenció a les necessitats i expectatives de la seva plantilla (Harrison,

1972).

Tot i que la classi�cació de Harrison (1972) diferencia els quatre models mencionats, aquests

no són necessàriament excloents. És a dir, una organització pot ser analitzada i ubicada entre

dos o més models a causa de les seves característiques. S'entén, però, que sempre hi ha un

model que destaca entre els altres.

Schein (1988) va presentar també un model piramidal de cultura corporativa al seu llibre La

cultura empresarial y el liderazgo. Una visión dinámica:

ARTEFACTES

↕
VALORS ADOPTATS

↕
SUPÒSITS BÀSICS

● Els artefactes són visibles. Aquests artefactes són tan diversos com l’estructura

organitzativa, el llenguatge, el dress code, els símbols o les eines físiques utilitzades a
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l’entorn laboral.

Formen el primer nivell piramidal, el més super�cial del model. Inclouen els processos

i estructures visibles i tangibles a una organització (Schein, 1988).

● Els valors adoptats o compartits formen el nivell intermedi. Inclouen aspectes que

in�ueixen en la presa de decisions com les normes i valors compartits pels treballadors

d’una organització (Schein, 1988).

Els treballadors són conscients que segueixen voluntàriament aquests valors, tot i

haver estat inculcats per la corporació, a vegades de manera subliminal.

● Els supòsits bàsics són preconscients, invisibles o donats per fets. Inclouen les

creences, pensaments, percepcions i suposicions fonamentals que són considerades

com veritats inqüestionables i formen l’ideari de cada membre de l’organització.

Aquests supòsits són sovint inconscients i imperceptibles, però tenen una enorme

in�uència en la percepció i comprensió de la realitat (Schein, 1988).

Exemples d’aquests supòsits són a�rmacions innates com “la natura humana és

bona”, “la natura humana és dolenta”, “les persones han de ser controlades” o “les

persones són autònomes”. Totes aquestes a�rmacions tenen una repercussió

inconscient en el modus operandi dels treballadors i, en de�nitiva, en la cultura

corporativa. Si el director de l’empresa pensa que les persones han de ser controlades,

la gestió i funcionament de l’organització seran força diferents a si pensa que les

persones són autònomes.

Els supòsits bàsics formen la base de la piràmide, sent considerat el nivell més profund

del model.

Autors com ara Barrio (2019) donen una considerable importància a una branca en

creixement a la cultura corporativa:

La responsabilitat social corporativa implica que les organitzacions han de considerar

l’impacte que les seves activitats tenen en el seu entorn i el medi ambient, intentant generar

un valor afegit en ètica i sostenibilitat pels seus múltiples actors interessats (Barrio, 2019).
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El concepte de la RSC, des de la seva implementació a la dècada dels 1950, ha tingut una

constant evolució �ns a arribar a ser un terme d’interès públic avui dia.

A l’article RSC: 70 años de historia para llegar a los Consejos de Administración, d’Andreu

Pinillos i Fernández Mateo (2020), els autors divideixen la implementació de la RSC en

diferents fases:

1. Conceptualització (del 1953 al 1997): Aquesta fase es caracteritza pel naixement del

concepte “responsabilitat social corporativa” i l'aparició de les primeres teories al

respecte.

L'economista Howard Bowen (1953) és un dels primers a utilitzar el terme a la seva

obra Social Responsibilities of the Businessman, on argumenta que la responsabilitat de

l'home de negocis consisteix a prendre decisions que vagin en sintonia amb els

objectius i valors de la societat (Pinillos &Mateo, 2020).

2. Explosió i consolidació (del 1997 al 2014): En aquesta fase es comencen a mesurar i

reportar el rendiment econòmic, social i ambiental de les empreses (Pinillos &Mateo,

2020).

3. Regulació (del 2014 al 2018): Aquesta fase suposa el procés legislatiu que es

produeix a Europa i Espanya per atribuir responsabilitats al Consell d'Administració

de les empreses en matèria de RSC (Pinillos &Mateo, 2020).

4. Agenda pública del CEO (del 2018 a l’actualitat): En aquesta fase es mostra la

situació actual: el creixement de la implicació del Consell d'Administració en

qüestions de RSC, la sostenibilitat i la creació de valor per a tots els stakeholders.

Avui dia, la RSC és una preocupació clau en les organitzacions i la seva inclusió en la

cultura corporativa és vital per a l'èxit empresarial (Pinillos &Mateo, 2020).

La responsabilitat social corporativa, tot i ser afectada per diverses lleis i regulacions nacionals

i internacionals, no té una base legislativa especí�ca a escala mundial, ja que és una iniciativa

voluntària de les empreses per adoptar pràctiques socialment responsables en les seves

operacions i activitats.

Per una altra banda, hi ha estàndards i certi�cacions voluntàries que les empreses poden
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adoptar per demostrar el seu compromís amb la RSC, com ara l’ISO 26000 i el SA8000.

(Calma Consultores, 2020).

La RSC, a més, inclou cert component de màrqueting, ja que les bones pràctiques socials

poden ser un factor posicionador i diferenciador als seus sectors per les organitzacions.

Adaptar les operacions d’una empresa per complir uns cànons més sostenibles i valorats

socialment poden signi�car una millora en la reputació organitzacional. Saber transmetre

aquest compromís social de l’empresa la pot apropar als seus públics objectius i, en certa

manera, generar un sentiment d’orgull de pertinença i �delitat pels seus públics interns i

externs (Marketing Gabinet, 2021).

La cultura corporativa, per tant, és el conjunt de normes no escrites, comportaments,

idiosincràsies i pràctiques que caracteritzen una organització. Aquest grup d’elements formen

la personalitat i la identitat pròpia d’una corporació i in�ueix en la presa de decisions, la

resolució de con�ictes i l’assoliment d’objectius organitzatius (Collins i Porras, 1994).

La presència d’una ferma cultura corporativa compartida pels treballadors d’una empresa

l’apropa als seus objectius en gran manera, ja que signi�ca que tots els seus membres estan

focalitzats i amb il·lusió per col·laborar cap a uns interessos comuns.

Certs elements d’aquesta cultura, com la responsabilitat social corporativa, neixen d’una

necessitat de regular l’impacte empresarial en l’entorn i el medi ambient (Barrio, 2019).

Alhora, poden ser utilitzades com a valuoses tècniques de comunicació i màrqueting de

caràcter social, repercutint positivament en la imatge i reputació de l’empresa i potenciant la

seva posició al sector (Marketing Gabinet, 2021).
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ANÀLISI DEL CONTEXT OPERATIU DE

L’EMPRESA

TUSGSAL (Transportes Urbanos y Servicios Generales, S.A.L.) és una empresa de mobilitat

i transport públic de persones que opera en la província de Barcelona.

Segons la seva pàgina web TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima

Laboral) (TUSGSAL, s.d.), l’empresa va ser fundada el 25 d’octubre de 1985 per 117

treballadors de l’empresa TUSA (Transportes Urbanos, S.A.), que es trobava en estat de

fallida. Originalment anomenada TUBLSA (Transportes Urbanos de Badalona Laboral,

S.A.), l’organització va tenir diferents denominacions (com TULSA o TUBSAL) �ns a arribar

a l’actual.

Des de la seva fundació, TUSGSAL ha crescut de manera exponencial i s’ha convertit en

l’operador privat de transport de persones més gran a Catalunya i un dels majors a l’estat

espanyol.

Avui dia, TUSGSAL té 943 persones en plantilla i proporciona el seu servei a 32.054.105

viatgers anuals (TUSGSAL, s.d.).

TUSGSAL és una societat anònima laboral, assemblant-se a les estructures habituals de les

societats anònimes però alhora presentant certes diferències.

Les societats anònimes divideixen el seu capital en accions, les quals poden ser comprades

amb la �nalitat de ser propietari de l’empresa. Ser propietari o accionista d’una organització

proporciona el poder de decisió sobre les seves accions, podent dirigir el seu rumb juntament

amb els altres accionistes (Gábilos Software, s.d.).

Les societats anònimes laborals, per una altra banda, tenen una peculiaritat al seu model de

propietat d’accions, ja que la gran majoria han de ser adquirides per treballadors inde�nits de

l’organització.

El tipus de societat al qual pertany TUSGSAL és part de la seva identitat i forma un pilar de la

seva cultura corporativa, perquè ser propietat dels seus membres aporta un incomparable
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sentiment de pertinença i permet difondre la idea “TUSGSAL és una empresa d’economia

social” (TUSGSAL, s.d.).

L’estructura de TUSGSAL, re�ectida a l’organigrama present a la seva Memòria de

Responsabilitat Corporativa 2021 (TUSGSAL, 2022), és la següent:

Memòria de Responsabilitat Corporativa 2021. (2022). TUSGSAL.

A l’organigrama es pot apreciar una estructura clarament vertical, amb el Consell

d’Administració com a màxim càrrec i una sola línia jeràrquica �ns a arribar a la Subdirecció

General, on sí que s’obren diverses branques amb les diferents àrees i àmbits.
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Com es pot apreciar, hi ha diverses branques que podrien ser considerades competències d’un

hipotètic Departament de Comunicació (Atenció al Client, Comunicació iMàrqueting,

Responsabilitat Social Empresarial, Gestió de Persones…) separades.

L’empresa, per tant, es divideix en tres grans àmbits i altres departaments separats dels àmbits

qüestió, tot sota la supervisió jeràrquica de la Subdirecció i Direcció General. Aquests càrrecs

alhora es troben sota l’Àmbit de Direcció General, superats únicament per la Comissió

Executiva, el Compliance Officer i l’esmentat Consell d’Administració (TUSGSAL, s.d.).

En l’àmbit corporatiu, TUSGSAL, a més, forma actualment part d’un grup empresarial

anomenatDirexis.

El grup neix entre els anys 2017 i 2018, a partir de la necessitat de diferenciar els productes i

serveis vinculats a TUSGSAL, arran de l’expansió geogrà�ca i servicial de l’empresa.

Avui dia, Direxis, a la seva pàgina webDirexis (s.d.), divideix les seves marques en 3 branques:

1. Direxis Mobilitat:

a. TUSGSAL, amb seu a Badalona.

b. GrupTGDX, amb seu a Olesa de Montserrat.

i. TGODX.

ii. MasatsTGDX.

iii. ElMeuBus DX.

c. Operadors de Mobilitat Balear, amb seu a Palma.

2. Direxis Salut:

a. Ambulancias Cuenca, amb seu a la ciutat conquenca.

b. Nuevas Ambulancias Soria, amb seu a la ciutat soriana.

3. Direxis Serveis:

a. Cinesi, consultoria de mobilitat i transport amb seu a Barcelona.

b. Teletransfer, gestora de publicitat i retolació de vehicles amb seu a Badalona.

c. SortSystems, empresa de serveis informàtics i tecnològics amb seu a Badalona.

d. TGTravel DX, agència de viatges amb seu a Olesa de Montserrat.

El context operatiu de TUSGSAL es pot continuar dividint en diversos sectors clau:
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Primerament, la localització i l’abast geogrà�c. TUSGSAL duu a terme un servei de transport

públic diürn i nocturn des de la seva seu de Badalona al mateix municipi badalonès, a més de

Barcelona, Santa Coloma de Gramenet, Sant Adrià de Besòs, Montcada i Reixac, Tiana,

Montgat i l’Hospitalet de Llobregat (TUSGSAL, s.d.).

A causa de l’abast de l’empresa, el seu context operatiu és clarament in�uenciat per les

característiques demogrà�ques, socioeconòmiques i infraestructurals de l’àrea metropolitana

de Barcelona en general i de la seva seu, Badalona, en concret.

Pel que respecta la seva infraestructura, TUSGSAL compta amb tres instal·lacions a Badalona

que es reparteixen el gruix de la seva activitat:

1. Les instal·lacions de Can Ruti (Camí de Can Ruti, s/n), on es troben les o�cines

centrals d’Administració, els serveis de Taller i una cotxera d’autobusos.

2. Les instal·lacions de les Guixeres (Carrer Almogàvers, s/n), on es troben dues cotxeres

d’autobusos i les o�cines del departament de Trà�c i Operacions.

3. Les instal·lacions de Joan Miró (Plaça d’en Joan Miró, 3), on es troben les o�cines de

Gestió Financera, Sistema Integrat de Gestió i Responsabilitat Social Empresarial.

A més, TUSGSAL té a la seva disposició una xarxa de 45 línies d’autobusos urbans i

metropolitans, així com una �ota de 358 vehicles que inclouen autobusos convencionals de

diverses mesures i autobusos articulats (TUSGSAL, s.d.).

La infraestructura és un component summament crucial en el context operatiu de l’empresa,

ja que té una in�uència directa en la seva capacitat per complir amb el seu servei de transport,

aspirant assolir uns cànons d’e�ciència i qualitat que puguin apreciar els seus clients.

La regulació i el marc normatiu d’un sector afecten qualsevol empresa que hi formi part,

afectant també el sector de la mobilitat i el transport públic.

El sector operatiu de TUSGSAL, però, té una característica especial, i no s'entén sense

contextualitzar un parell d’actors clau:

● L’Àrea Metropolitana de Barcelona, segons la seva pàgina web ÀreaMetropolitana

de Barcelona (s.d.), és una entitat que administra les competències de transport dels

ajuntaments de 36 municipis.
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L’AMB treu a concurs packs de línies d’autobusos, anomenades concessions, i obre

una convocatòria perquè les empreses del sector puguin presentar les seves

candidatures. A partir d’aquest procés, l’AMB escull la millor opció i cedeix els drets

del servei de mobilitat a l’operador guanyador del concurs.

● L’Autoritat del Transport Metropolità, segons la seva pàgina web Autoritat del

Transport Metropolità (s.d.), és un consorci format per l’AMB, l’Ajuntament de

Barcelona i la Generalitat de Catalunya.

L’ATM regula i reparteix els preus i els ingressos de la venda de bitllets de transport, i

decideix les polítiques de servei i recorreguts a afegir, modi�car o eliminar que

posteriorment es converteixen en les esmentades concessions de l’AMB.

TUSGSAL, per tant, es troba en un sector operatiu al qual no pot decidir modi�car de

manera independent ni l’abast ni el preu del seu servei.

El mercat del transport públic i la mobilitat on es troba TUSGSAL és altament competitiu.

Tot i que altres operadors de mitjans de transport públic com Rodalies, Metro i Tram poden

ser considerats competència de l’empresa badalonina, no poden satisfer les demandes dels

públics principals de TUSGSAL, sigui per la preferència vehicular o per l’abast

d’infraestructures requerides. Una línia de tren, metro o tramvia necessiten una gran inversió

especí�ca per ser dutes a terme. Una línia d’autobús, en canvi, fa servir una infraestructura

urbana que, en la gran majoria de casos, ja existeix prèviament pel transport d’automòbils.

Que l’autobús sigui una modalitat de transport de persones difícilment comparable amb

altres de l’àrea metropolitana, però, no signi�ca que TUSGSAL no tingui una sèrie de

competidors a tenir en compte.

A causa de l’estructura dels concursos de concessions organitzats per l’AMB, un nombre

d’empreses altament competitives presenten la seva candidatura, competint directament amb

la proposta de TUSGSAL per aconseguir el servei. Entre aquestes empreses, després de

contactar personalment representants de l’empresa badalonina, es destacaran durant aquesta

memòriaAlsa,Avanza iMonbus.
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Més enllà de la competitivitat produïda per altres empreses del sector, TUSGSAL té més

amenaces, com la demanda de transport i les necessitats dels clients. Una davallada en aquesta

demanda pot signi�car la reducció de serveis i concessions, reduint així l’abast de l’empresa i,

en conseqüència, posant en perill els seus ingressos. Aspectes com els horaris i les freqüències

són també crucials, ja que afecten directament la satisfacció dels passatgers.

Els recursos tecnològics de TUSGSAL tenen també repercussió en el seu context operatiu.

L’empresa opera en un entorn en evolució constant, i són necessaris sistemes d’informació i

tecnologies de la comunicació per gestionar el transport. Aquests requisits inclouen sistemes

d’informació al client en temps real, sistemes de seguiment i suport a la �ota en servei i eines

de plani�cació i optimització de rutes.

Com qualsevol empresa, TUSGSAL ha de tenir en compte els aspectes �nancers i econòmics

de la corporació. Aquestes circumstàncies, a més, són també característiques del sector, ja que

els ingressos i costos operatius inclouen conceptes com els ingressos per tarifes i venda de

bitllets, subsidis governamentals i inversió en infraestructura i �ota. Com és d’esperar a una

organització, l’anàlisi de la viabilitat �nancera és essencial per assegurar la continuïtat i l’èxit

operatiu de TUSGSAL a llarg termini.

Finalment, com a societat anònima laboral, s’espera que TUSGSAL tingui en especial

consideració els recursos humans i la gestió de la força laboral. Els membres de TUSGSAL

provenen de gremis summament diferents, ja siguin operadors d’autobusos, mecànics,

personal de neteja i manteniment i administratius de diverses àrees i departaments.

Tenint en compte la imatge d’empresa d’economia social que es vol projectar, la gestió de

personal a través de la contractació, formació, retenció i motivació és de gran importància i té

una repercussió directa en la imatge i identitat de l’organització (TUSGSAL, s.d.).
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ANÀLISI DE L’ENTORN EMPRESARIAL I

COMUNICATIU

Quan es duu a terme un pla de comunicació, cal considerar l’entorn, on es mou l’empresa.

L’entorn inclou tots els factors que han de tenir en compte els responsables de comunicació

d’una organització. Aquests elements afecten de diverses maneres la capacitat empresarial per

arribar al seu mercat objectiu i les seves metes (Kotler & Keller, 2016).

A la seva obra Marketing management, Kotler i Keller (2016) divideixen aquest entorn en

microentorn imacroentorn.

Aquesta divisió és realment útil per poder analitzar ordenadament la identitat comunicativa

dels actors clau del mercat on opera TUSGSAL.

Microentorn

Segons Kotler i Keller (2016), el microentorn és el component de l’entorn que reuneix els

actors més propers a l’organització, els quals afecten especí�cament la seva capacitat de servei i

la seva obtenció de guanys.

La teoria del microentorn, aplicada a TUSGSAL, inclou:

1. L’empresa: TUSGSAL en si mateixa. Es refereix a l’organització, els seus objectius, la

seva estratègia, estructura, cultura, recursos i capacitats.

TUSGSAL és el punt de partida de l’anàlisi del microentorn, ja que el seu èxit depèn

en gran manera de com es relaciona amb els altres elements.

2. Els proveïdors: Les empreses que proporcionen recursos a TUSGSAL per dur a

terme el seu servei:

a. Organismes reguladors (AMB i ATM) (proveïdors de concessions del

servei).

b. Fabricants d’autobusos i vehicles.

c. Proveïdors de combustible.
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d. Proveïdors de peces i recanvis.

e. Proveïdors de serveis de manteniment i neteja.

3. Els intermediaris de marketing: Les organitzacions que donen suport a

TUSGSAL perquè arribi als seus públics objectius:

a. Temas: Agència externa de comunicació i publicitat. Exerceix com a

community manager parcial, i dissenya i executa campanyes de servei especial a

les xarxes socials de l’organització.

b. Cinesi: Consultoria de mobilitat i transport que pertany al Grup Direxis. Tot

i que normalment dona assistència tècnica al sector operatiu a través d’estudis

i adaptacions d’oferta pels concursos de concessions, ocasionalment ha donat

suport en tasques comunicatives. Cinesi ha col·laborat a les Jornades de

Seguretat Pública de TUSGSAL, i ha estat d’ajuda a l’execució de

procediments com el Manual d’Atenció a l’Usuari i elmystery client.

c. Teletransfer: Gestora de publicitat i retolació de vehicles que pertany al

Grup Direxis. Proporciona TUSGSAL el seu servei de retolació. A més,

Teletransfer s’encarrega de la totalitat de la gestió de patrocinis als vinils de

�ota d’autobusos de la mateixa TUSGSAL.

4. Els usuaris: Els clients o conjunt de persones que utilitzen el servei d’autobús

proporcionat per TUSGSAL.

Inclou la ciutadania de totes les edats, així com els turistes, del Barcelonès Nord i l’àrea

metropolitana de la capital catalana.

5. Els competidors: Les empreses i grups empresarials que competeixen amb

TUSGSAL en el mateix mercat.

Com s’ha esmentat prèviament, les principals competidores destacades a aquesta

memòria són:

a. Alsa: Empresa de transport públic i mobilitat de persones amb seu aMadrid.

Forma part del grup multinacional National Express, amb seu al Regne Unit.

L’abast del servei urbà i metropolità d’Alsa, segons la seva pàgina web Alsa

(s.d.), inclou:

i. Madrid:Torrejón de Ardoz, Universidad Autónoma deMadrid.
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ii. Principat d’Astúries:Oviedo.

iii. Andalusia: Jaén.

iv. Castella - la Manxa:Guadalajara.

v. Euskadi: Bilbao.

vi. Galícia: La Corunya, Ferrol.

b. Avanza: Empresa de transport públic i mobilitat de persones amb seu a

Madrid. Forma part del grup multinacional Mobility ADO, amb seu aMèxic.

La xarxa d’autobusos Avanza de mobilitat urbana, segons la seva pàgina web

Avanza (s.d.), inclou:

i. Aragó: Osca i Saragossa.

ii. Andalusia: Benalmádena, Marbella, Sanlúcar de Barrameda i

Torremolinos.

iii. Castella i Lleó: Àvila, Segòvia i Sòria.

iv. Catalunya: Baix Llobregat, Mataró, Rubí i Terrassa.

v. Comunitat Valenciana: Elx.

vi. Galícia: Ourense i Vigo.

c. Monbus: Grup empresarial de transport públic i mobilitat de persones amb

seu a Lugo, Galícia.

Pel que respecta al transport en autobús urbà i metropolità de Monbus,

segons la seva pàgina webMonbus (s.d.), les seves àrees d’actuació inclouen:

i. Galícia: Lugo i Santiago de Compostel·la.

ii. Catalunya: Àrea de Barcelona i Camp de Tarragona.

iii. Madrid: Alcalá de Henares.

Una vegada establerts els actors del microentorn (Kotler & Keller, 2016) de TUSGSAL,

s’analitzaran les formes de comunicació de la mateixa organització badalonina i, a continuació,

de les tres empreses destacades com a competència.
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Diagnòstic de comunicació de l’organització

A l’hora d’analitzar la comunicació d’una organització, cal tenir en compte tant el que vol

transmetre la companyia com el que realment transmet. Diversos autors, com Capriotti

(2013) a la seva obra Planificación estratégica de la Imagen Corporativa, diferencien i

de�neixen aquestes dues idees en dos conceptes:

● La identitat corporativa és la forma en què l’empresa es veu a si mateixa.

● La imatge corporativa és la forma en què els altres veuen l’empresa.

Identitat corporativa

La identitat corporativa inclou els missatges que de�neixen la personalitat visual i verbal

d’una l’organització i els quals aquesta vol transmetre, a partir de la seva apreciació de si

mateixa. Aquesta identitat té components clau com la identitat visual, la missió, visió i

valors, i el to de veu comunicatiu (Collins i Porras, 1994).

A més, sent aplicada a l’estratègia de màrqueting i comunicació d’una empresa, inclou els

canals i formes de comunicació (Amundsen, 2022).

La identitat visual, segons Llasera (2022), ha de ser sòlida i coherent per poder establir una

marca al mercat. La consistència d’una identitat única és un element clau per establir la

credibilitat i la con�ança d’una marca. Destaca com a elements bàsics d’aquesta identitat el

logotip, els colors corporatius, la tipogra�a i altres elements grà�cs.

TUSGSAL permet apreciar aquests elements a través de la seva pàgina web i les seves xarxes

socials a Twitter i Facebook (TUSGSAL, 2022):
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Logotip:

TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

La companyia utilitza, a causa del seu procés d’integració al Grup Direxis, un logotip conjunt

introduint ambdòs logos.

El logotip de TUSGSAL presenta el naming de la companyia amb la tipogra�a corporativa

com a element prioritari, adaptant la G central per introduir-hi el logotip d’un autobús dins la

mateixa lletra. A més, un gra�sme en forma de línia recorre el disseny, passant de subratllar les

lletres “TUS” a trobar-se justament a sobre de les lletres “SAL”, creuant la G central en

diagonal.

El logo és clar, concís i representa de forma encertada la modalitat operativa de l’empresa amb

la introducció del símbol de l’autobús. A més, es pot relacionar la línia present al disseny com

una representació del recorregut que duu a terme un vehicle durant el seu servei.

Pel logotip que representa el Grup Direxis, s’utilitza la mateixa tipogra�a corporativa que el

grup comparteix amb TUSGSAL, mantenint la inicial “D” i la “X” característica del grup,

fent així una abreviació de “Direxis”. La referència del logo original de Direxis és també un

afegit adient, tenint en compte la intenció d’uni�car el branding de grup i empresa,

respectivament.

Direxis. (s. d.). Direxis.

https://direxis.es/es/
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Colors corporatius:

Tot i que els principals colors corporatius de TUSGSAL són el groc i el gris foscs, la tonalitat

d’aquests colors no presenten uniformitat al seu ús a través dels diversos canals de TUSGSAL.

Observant els logotips utilitzats a Twitter i Facebook, trobem que cadascun d’ells té uns tons

de color diferents:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial]. (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

● Codi del groc: #f4bc27

● Codi del gris: #67676b

Tusgsal - Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral. (s.d.). Portada Tusgsal - Transports

Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral. Facebook. Recuperat el maig de 2023.

https://www.facebook.com/tusgsal

● Codi del groc: #f8b811

● Codi del gris: #66666b
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Tot i aquesta discordança en els colors corporatius a xarxes socials, als documents i memòries

rellevants publicades a la pàgina web de l’empresa (TUSGSAL, 2022), els colors corporatius sí

que coincideixen entre ells.

De fet, membres de l’organització m’han fet saber que, efectivament, els colors corporatius

utilitzats a documents com Declaració Ambiental TUSGSAL 2021 (TUSGSAL, 2022),

Memòria d’informació no financera 2021 (TUSGSAL, 2022) i Memòria de Responsabilitat

Corporativa 2021 (TUSGSAL, 2022) són els que l’empresa vol establir i consolidar com a

colors de�nitius. Aquests són:

● Pantone 130C/#f2a900:

Esquemas de Color Hexagonal, Pesquisa de Pintura, Paletas de Colores y Conversiones. (s. d.). Encycolorpedia.

https://encycolorpedia.es/

● Pantone Cool Gray 10/#63666a:

Esquemas de Color Hexagonal, Pesquisa de Pintura, Paletas de Colores y Conversiones. (s. d.). Encycolorpedia.

https://encycolorpedia.es/
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Tipogra�a:

La tipogra�a corporativa és laGeomanist. Al logotip es pot apreciar el pesGeomanist Bold,

tot i que als documents de la seva pàgina web també es poden trobar els pesos Geomanist

Regular iGeomanist Medium. (TUSGSAL, s.d.).

Memòria de Responsabilitat Corporativa 2021. (2022). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/�les/empresa/WEB_memoria_RSC_2021_A4_cat.pdf

En aquest fragment es poden identi�car els tres pesos de la tipogra�aGeomanist:

1. Geomanist Bold: “3.10”.

2. Geomanist Regular: “Canvis signi�catius”.

3. Geomanist Medium: “Es destaquen els següents canvis signi�catius [...]”.

Altres elements grà�cs:

És destacable l’ús de les imatges corporatives tant a la pàgina web com a les xarxes socials de

l’organització. Aquestes imatges corporatives inclouen sempre com a protagonistes els

autobusos de TUSGSAL, com a metàfora del seu protagonisme al funcionament de la

companyia.

Les fotogra�es mostren els busos de l’empresa durant el seu recorregut per diversos municipis

del Barcelonès Nord, afegint-hi en alguns casos landmarks rellevants per mostrar la presència

de TUSGSAL a llocs característics, turístics i clau de la zona, com l’Arc de Triomf a Barcelona

i la fàbrica Anís del Mono, a Badalona:
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TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/
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TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

La missió, visió i valors, tot i ser avui dia uns conceptes comuns als plans de comunicació,

s’associen amb l’obra Built To Last: Successful Habits of Visionary Companies, de Collins i

Porras (1994).

En aquest llibre, els autors de�neixen la missió com el propòsit fonamental i raó de ser de

l’empresa, la visió com la imatge futura que l’organització vol assolir a llarg termini, i els

valors com els principis fonamentals de la companyia, els quals han de regir la presa de

decisions i ser de coneixement compartit entre els seus membres.

Al seu document Política del Sistema Integrado (2020), TUSGSAL de�neix diversos

conceptes envers l’organització, citats textualment i traduïts al català:
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La missió: “Som una empresa de serveis de transport de persones i serveis generals a�ns, de

gestió ètica, e�cient, sostenible i socialment responsable en consonància amb els nostres

valors.” (TUSGSAL, 2020).

La visió: “Ser una empresa de referència al sector pels nostres estàndards de qualitat,

�abilitat, e�ciència i condicions laborals.” (TUSGSAL, 2020).

Els valors: Presenten una llista amb extenses de�nicions per cadascun:

○ Excel·lència: “Treballar cada dia per millorar l’e�càcia i l’e�ciència del que

fem per a, entre tothom, augmentar la qualitat del servei que prestem.”

(TUSGSAL, 2020).

○ Honestedat i lleialtat: “Atenem, entenem i mostrem consideració per

aquells que ens envolten i per nosaltres mateixos. Garantim la viabilitat de la

nostra empresa amb honestedat i lleialtat. Els nostres interessos són comuns i

tenim seguretat en què el treball ben fet és un èxit per tothom.” (TUSGSAL,

2020).

○ Compromís: “Promovem un marc de relació basat en el respecte, la

con�ança i el diàleg actuant en conseqüència amb els nostres deures i drets i

d’acord amb l’esperit de col·laboració i responsabilitat.” (TUSGSAL, 2020).

○ Solidaritat: La solidaritat es practica diàriament. Ha d’estar present sobretot

en la presa de decisions que afecten el conjunt de treballadors i treballadores.

Ha de practicar-se tant en l’àmbit intern de l’empresa com en el seu entorn.”

(TUSGSAL, 2020).

○ Servei: “Des del lloc que ocupem, treballem per anticipar-nos i entendre les

necessitats de les persones usuàries del nostre servei, donar solució als seus

problemes, superar les seves expectatives i millorar la seva qualitat de vida.”

(TUSGSAL, 2020).

Una vegada recercat què és el que TUSGSAL pretén comunicar, cal determinar els canals i les

formes comunicatives que l’empresa utilitza per transmetre els seus missatges:

Pel que respecta a la comunicació interna, TUSGSAL utilitza diversos canals de comunicació:
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● El correu corporatiu de TUSGSAL és utilitzat per comunicar-se de forma directa i

e�cient entre els treballadors de l’organització. Té un domini propi per cohesionar i

uni�car el criteri de naming del correu, seguint sempre l’estructura:

[inicial de nom][cognom]@tusgsal.es, o cosa equivalent en el meu cas,

nserra@tusgsal.es.

El contingut dels correus corporatius varia depenent de l’àrea de treball, però sempre

tracten tòpics relacionats amb l’activitat o l’entorn laboral de l’empresa.

● La xarxa de telèfon interna de l’organització s’usa per contactar ràpidament un

company de l’empresa trucant a la seva extensió.

● L’app per telèfon mòbil i el Portal de TUSGSAL són emprats per nombrosos

processos relacionats amb les labors rutinàries dels seus empleats. A més de poder dur

a terme processos i sol·licituds de manera bidireccional, diverses àrees els fan servir per

fer arribar informació rellevant i butlletins interns als treballadors de l’organització.

● Els servidors a la xarxa serveixen per a la gestió documental de l’organització. Aquests

servidors permeten també compartir els recursos necessaris entre els diversos

treballadors, utilitzant un sistema d’usuaris als quals es poden donar accés a diferents

arxius i carpetes depenent del seu departament.

● La missatgeria instantània reuneix diversos canals, depenent del context de la

conversa i les persones implicades.

○ El contacte des del departament de l’Àmbit de Gestió Administrativa i de

Persones a altres treballadors, normalment per qüestions de recursos humans,

es duu a terme mitjançant WhatsApp o SMS.

○ L’intercanvi de missatges entre personal administratiu en concret, a més del

correu, es pot donar a través del xat de Microsoft Teams.

● Les reunions físiques són nombroses i freqüents a TUSGSAL. Les o�cines tenen

múltiples espais habilitats per a meetings, regulats mitjançant un control de reserves a

través d’Outlook. A més, el personal té a la seva disposició pantalles, càmeres i

micròfons per si la reunió ha de ser seguida per un membre de forma virtual, a través

de Microsoft Teams.
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● Els anteriorment esmentats butlletins interns poden ser considerats també una

forma de comunicació en si mateixa. Les seves temàtiques inclouen informació sobre

esdeveniments organitzats per la Comissió Social de l’empresa, recordatoris sobre

seguretat viària o altra informació rellevant pels membres de l’organització.

● Els taulers d’anuncis ubicats a les zones comunes de les instal·lacions, com la cantina

o la saleta de cafè, poden ser físics o digitals. Mentre que els físics tenen anuncis en

paper penjats, els digitals mostren aquesta informació com slides, a més de tenir

incorporat un sistema de notícies generalistes en temps real. En qualsevol dels seus

formats, aquests taulers mostren els continguts dels butlletins interns i tòpics a l’ordre

del dia organitzatiu, com iniciatives o comunicats.

● La revista Correbus és una publicació física repartida anualment de manera interna

a tots els treballadors de TUSGSAL, normalment per dates nadalenques.

El magazine inclou un repàs dels successos més importants de l’any a l’organització,

així com espais per entrevistes a companys i altres seccions amb un caire clarament

social i inclusiu.

Per a la comunicació externa, per una altra banda, TUSGSAL utilitza les relacions

públiques (RP).

Les RP van ser de�nides per Bernays (1923) a la seva obra Crystallizing Public Opinion com a

un art i ciència que analitza les tendències, anticipa les conseqüències, orienta les opinions i

adapta les actituds de l’organització a les situacions creades pels canvis en l’ambient públic.

Hi ha diversos stakeholders amb qui TUSGSAL pot dur a terme aquestes funcions:

● Elsmitjans de comunicació, siguin premsa escrita, ràdio o televisió.

La companyia ha d’estar a la seva disposició per resoldre els seus dubtes o inquietuds a

través de convocatòries, rodes de premsa i conferències, assegurar-se que rebin i

difonguin informació sobre campanyes al servei de TUSGSAL i donin cobertura a

diversos esdeveniments organitzats per l’empresa.

Aquests mitjans inclouen també com a canals el telèfon, el correu corporatiu, la

pàgina web i les xarxes socials.
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● Els clients del seu servei, les opinions dels quals han de ser valorades amb màxima

importància.

Els canals de comunicació d’aquests grups d’interès són els incorporats al Sistema

d’Atenció al Client: el telèfon, el correu i la pàgina web.

● Els proveïdors de l’empresa, els quals han de complir amb les condicions del

document Requisitos para empresas proveedoras (TUSGSAL, s.d.) de la pàgina web,

compten també amb el telèfon, el correu, així com les reunions i els esdeveniments

com a canals per contactar amb la companyia.

● Els possibles socis de l’organització, que solen ser actors del seu mercat o una entitat

externa amb els seus propis interessos. Aquests interessos, quan són compatibles amb

els de TUSGSAL, poden esdevenir una relació ferma de bene�ci mutu.

Aquest grup d’interès inclou les reunions, els esdeveniments, el telèfon i el correu

com a principals canals comunicatius.

● Els organismes reguladors del seu servei, com AMB i ATM, amb qui han d’estar en

contacte constant per assegurar que la seva relació és la idònia per evitar possibles

discrepàncies. Un vincle ferm i sòlid amb aquests organismes pot generar situacions

favorables per l’organització.

Novament, trobem les reunions, els esdeveniments, el telèfon i el correu com a

canals apro�tables per aquestes comunicacions.

Els següents canals de comunicació externs són aquells que es poden comparar directament

amb la competència.

La publicitat:

Com a exemple de la publicitat de TUSGSAL podem trobar l’sponsorship que l’organització

ha dut a terme amb esdeveniments com la cursa de Màgic BDN Running i la jornada

Matinal de �tness Contra el Càncer deMama, de l’Associació contra el Càncer a Badalona:

36



BDNRunning. (2022).Direxis Tusgsal, patrocinador de laMàgic BDNRunning.Màgic BDNRunning.

https://magicbdnrunning.cat/direxis-tusgsal-patrocinador-de-la-magic-bdn-running-2/

Associació Contra el Càncer a Badalona. (2022).Matinal Fitness contra el Càncer deMama a Badalona.

enmarcha.contraelcancer.es.

https://enmarcha.contraelcancer.es/ca/esdeveniment/matinal-�tness-badalona
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La pàgina web:

Quan es busca “TUSGSAL” a Google, apareixen la versió de mòbil com a primer resultat i la

versió d’escriptori com a segon resultat:

TUSGSAL - Google Search (2023).Google.

Això es deu al fet que ambdues pàgines no es troben annexades correctament com una única

web, i l’algoritme de recerca les identi�ca com a dues websites amb diferents dominis i, per

tant, totalment diferents (Google, s.d.).

És interessant, de totes maneres, analitzar ambdues versions de la web, ja que així ens pot

donar més informació sobre l’experiència d’usuari en canals diferents com són un telèfon

mòbil i un ordinador.

La versió per mòbil de la pàgina web presenta la següent estructura visual (amb el menú

desplegat):
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TUSGSAL - Transportes Urbanos y Servicios Generales, S.A.L. (s. d.). TUSGSAL.

https://m.tusgsal.cat/

El landing page de la versió mòbil (TUSGSAL, s.d.) té les següents seccions visibles:

1. Vull anar:

Aquesta secció permet l’usuari escriure (o, amb el seu permís, utilitzar la seva

ubicació) el seu lloc d’origen, la seva destinació i l’hora de sortida o arribada.

Una vegada omplert el formulari, la web proporciona un mapa ensenyant el

recorregut i les diferents opcions de línies de servei òptimes per completar-lo

(TUSGSAL, s.d.).

2. Parades properes:

Aquest apartat obre un mapa interactiu fent ús de la ubicació del dispositiu i hi

assenyala les seves parades d’autobús pròximes (TUSGSAL, s.d.).

3. Línies:

Aquesta secció inclou un desplegable on es pot escollir un dels municipis on

TUSGSAL opera per poder veure les línies que el recorren (TUSGSAL, s.d.).

4. Propers autobusos:

En aquest apartat, es pot escriure el codi d’una parada d’autobús de tota l’Àrea
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Metropolitana de Barcelona per saber quants minuts queden perquè hi passi el

següent autobús de les línies corresponents (TUSGSAL, s.d.).

5. Accés al Portal de TUSGSAL:

Aquest enllaç envia a la pantalla de login del Portal de l’empresa (TUSGSAL, s.d.).

6. Menú desplegable:

a. Atenció a l’usuari:

Aquest subapartat obre una pantalla amb la informació de contacte del servei

d’Atenció al Client, incloent-hi telèfons i direccions (TUSGSAL, s.d.).

b. Sistema Tarifari Integrat:

Aquesta secció inclou una breu de�nició del Sistema Tarifari Integrat

(TUSGSAL, s.d.).

c. Tarifes:

Aquest subapartat presenta unes quadrícules detallant les tarifes dels diferents

títols, així com les especi�cacions pertanyents a cadascuna d’aquestes

(TUSGSAL, s.d.).

d. Empresa:

Quan es prem qualsevol dels enllaços d’aquest apartat, l’usuari és enviat a la

versió d’escriptori de la web (TUSGSAL, s.d.).

e. Xarxes socials:

Inclou enllaços al Facebook i Twitter (les XXSS actives de l’empresa) i al canal

de YouTube (majorment inactiu, actualment només es publica un vídeo

felicitant l’Any Nou) de l’organització (TUSGSAL, s.d.).

La pròpia web de TUSGSAL en la seva versió d’escriptori, en canvi, presenta la següent

estructura visual:
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TUSGSAL (Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral). (s. d.). TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/

El landing page de la versió d’escriptori (TUSGSAL, s.d.) té les següents seccions visibles:

1. Portada:

La pantalla de portada com a tal inclou una sèrie de missatges relatius al servei de

l’organització, així com un enllaç directe al portal de T-Mobilitat.

A més, a la part inferior es troba informació rellevant per l’usuari, com els telèfons

d’Informació i Atenció i Objectes Perduts, així com la direcció de l’o�cina d’Atenció

al Client a JoanMiró (TUSGSAL, s.d.).

A més, presenta una sèrie de subapartats:

a. On vols anar?:

Aquest petit formulari té el mateix funcionament que el de la versió de mòbil,

proporcionant l’usuari les diferents alternatives de servei per viatjar d’un punt

a un altre (TUSGSAL, s.d.).

b. AMBTempsBus:

Novament, com a la versió de mòbil, es pot omplir l’apartat amb el codi d’una

parada d’autobús de tota l’Àrea Metropolitana de Barcelona per consultar els

horaris de pas dels busos de les línies corresponents (TUSGSAL, s.d.).
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c. Actualitat:

Aquest widget destaca les tres últimes notícies publicades a la pàgina web

(TUSGSAL, s.d.).

2. Empresa:

Aquest apartat conté una sèrie de subapartats:

a. Empresa:

Aquesta secció presenta informació corporativa sobre la formació de

l’empresa, el servei de l’organització i dona importància al valor humà de la

companyia (TUSGSAL, s.d.).

b. Sistema Integrat de Gestió:

A més d’aportar un enllaç a la Política del Sistema Integrat de Gestió de

l’empresa, en aquest apartat TUSGSAL defensa la seva qualitat i excel·lència

amb una llarga llista de certi�cacions i reconeixements:

i. ISO 9001, Gestió de la Qualitat.

ii. ISO 45001, Seguretat i Salut en el Treball.

iii. UNE-ISO 39001, Seguretat Viària.

iv. Certi�cat d’Empresa Saludable.

v. UNE-EN-13816, Transport de Viatgers.

vi. ISO 14001, Gestió Ambiental.

vii. UNE-EN-ISO 50001, Sistema de Gestió Energètica.

viii. Distintiu de Garantia de Qualitat Ambiental.

ix. Certi�cat de Protocols d’Actuació davant la COVID-19.

x. IQNet SR10, Gestió i Certi�cació de la Responsabilitat Social.

xi. ES-CAT-000486, Esquema Europeu d’Ecogestió i Ecoauditoria

(EMAS).

(TUSGSAL, s.d.).

c. Responsabilitat Social:

En aquest apartat, TUSGSAL defensa el seu “compromís permanent amb
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la societat” (TUSGSAL, s.d.).

Destaquen diversos apartats que de�neixen aquest compromís:

i. La millora de la seguretat viària, en col·laboració amb entitats com

la Guàrdia Urbana.

ii. El desenvolupament d’accions solidàries a diferents sectors socials.

iii. El suport a l’esport i a les manifestacions culturals i ciutadanes.

iv. El respecte amb el medi ambient a través de l’aplicació rigorosa de

mesures de sostenibilitat a tots els sectors operatius de l’organització.

A més, des del 2015, “TUSGSAL està compromesa amb el Pacte Mundial

de les Nacions Unides (UNGlobal Compact), una iniciativa de compromís

ètic destinada al fet que les entitats de tots els països implantin com a part

integral de les seves operacions i estratègia, 10 Principis de conducta i acció en

matèria de Drets Humans, Normes Laborals, Medi Ambient i Lluita contra la

Corrupció” (TUSGSAL, s.d.).

En aquest apartat, TUSGSAL enllaça també diverses memòries relacionades

amb la RSC, així com les seves versions dels últims tres anys anteriors:

v. Memòria de Responsabilitat Social Corporativa 2021 (2022).

TUSGSAL.

vi. Memòria d’informació no financera 2021 (2022). TUSGSAL.

vii. Declaració Ambiental TUSGSAL 2021 (2022). TUSGSAL.

viii. Requisitos para empresas proveedoras (s.d.). TUSGSAL.

Totes aquestes memòries inclouen informació rellevant i molt apro�table per

la cultura corporativa de TUSGSAL, especialment en qüestió de RSC i

compromís ètic i social. Tot i això, poden ser considerats poc accessibles al

públic, aspecte a considerar de cara a la proposta del pla de comunicació

(TUSGSAL, s.d.).

d. Compliance:

En aquest sector, l’organització detalla el seu sistema de compliance o
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Compliment de normativa legal en l’empresa per la seva creença en “una

pràctica empresarial responsable, ètica, transparent i de compromís davant

tots els estaments de la societat, generant polítiques anticorrupció, de respecte

a la lliure competència i de transparència �nancera” (TUSGSAL, s.d.).

e. Notícies:

TUSGSAL redacta publicacions de dues categories principals: cobertura

d’esdeveniments i guardons i difusió d’identitat corporativa, com és el

cas de l’exemple destacat a continuació: (TUSGSAL, s.d.)

TUSGSAL (2023). TUSGSAL és una de les 58 empreses espanyoles que es comprometen a millorar la gestió dels

drets humans a través del programa del PacteMundial de l’ONU. TUSGSAL.

https://www.tusgsal.cat/cat/8-noticies/518-tusgsal-es-una-de-les-58-empreses-espanyoles-que-es-comprometen-

a-millorar-la-gestio-dels-drets-humans-a-traves-del-programa-del-pacte-mundial-de-l-onu.html
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3. Servei d’autobús:

Aquesta secció presenta també diversos punts:

a. Servei diürn:

Aquest enllaç obre una quadrícula interactiva amb totes les línies diürnes de

TUSGSAL, proporcionant els seus horaris i recorreguts (TUSGSAL, s.d.).

b. Servei nocturn:

Aquest URL redirigeix a una matriu dinàmica que, en aquest cas, mostra els

horaris i recorreguts de les rutes nocturnes de l’empresa (TUSGSAL, s.d.).

c. Accés a l’Hospital de Can Ruti:

La web dedica un apartat especial a les línies que inclouen l’Hospital Germans

Trias i Pujol al seu recorregut, ja que és una de les destinacions principals dels

passatgers de la �ota d’autobusos de TUSGSAL.

Aquesta secció presenta una sèrie d’infogra�es detallant, des de cada municipi

on té servei l’empresa, com es pot arribar a Can Ruti (TUSGSAL, s.d.).

d. Títols i tarifes:

Comptant amb enllaços a la web d’ATM, aquest apartat detalla totes les

modalitats de bitllets disponibles, amb un gran nombre de les seves

característiques. A més, permet descarregar els fullets d’aquestes tarifes, un

document directament compartit amb l’ATM (TUSGSAL, s.d.).

e. Sistema Tarifari Integrat:

En aquest apartat es de�neix el Sistema Tarifari Integrat, el qual permet fer

desplaçaments amb un únic títol de transport. Detalla, amb un mapa, les 6

zones que formen la Tarifa Metropolitana, així com altres detalls pertanyents a

la normativa (TUSGSAL, s.d.).

f. Reglament del Viatger:

Aquesta secció presenta un extracte del Reglament de Viatgers d’Autobusos

(Àrea Metropolitana de Barcelona, 2001), incloent-hi consells, drets dels

usuaris, obligacions, prohibicions i infraccions i sancions (TUSGSAL, s.d.).

4. Contacta:

Aquest apartat envia al formulari de queixes, reclamacions i suggeriments.
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Aquest formulari està connectat al CRM del Sistema d’Atenció al Client de

TUSGSAL, generant una incidència que s’envia al departament corresponent per a

posteriorment proporcionar-li una explicació a l’usuari.

A més, en aquesta pantalla apareix també el formulari de sol·licitud per treballar a

l’empresa, els telèfons d’Atenció al Client i Objectes Perduts, i la direcció de les

o�cines centrals de Camí de Can Ruti (TUSGSAL, s.d.).

5. Accés al Portal de TUSGSAL:

Aquest enllaç envia a la pantalla de login del Portal de l’empresa (TUSGSAL, s.d.).

Les xarxes socials:

TUSGSAL té actualment presència a Twitter i Facebook, a més de YouTube. A Twitter i

Facebook es publica informació diàriament, mentre que al canal de YouTube únicament es

comparteix un vídeo a l’any. El canal, per tant, no serà analitzat.

D’aquesta manera, aquestes són les dades de Twitter i Facebook:

A Twitter, TUSGSAL té 3603 seguidors (Twitter, maig de 2023):

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial
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A Facebook, TUSGSAL té 5185 seguidors (Facebook, maig de 2023):

Tusgsal - Transports Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral (s.d.). Portada Tusgsal - Transports

Urbans i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral. Facebook. Recuperat el maig de 2023.

https://www.facebook.com/tusgsal

Tot i que les imatges que venen a continuació són extretes del per�l de Twitter de TUSGSAL,

cal remarcar que al Facebook de la companyia els continguts i les seves modalitats són idèntics.

Per tant, s’utilitzaran només imatges d’una de les xarxes per evitar redundàncies.

Les categories de continguts que publiquen a ambdues xarxes socials inclouen:
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1. Informació d’afectacions del servei:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

Aquesta modalitat de contingut és la més freqüent a les xarxes de TUSGSAL. És també la més

sol·licitada per la seva audiència, ja que serveix com a canal d’informació a temps real de la

situació del recorregut de les seves línies d’autobusos.

Com es pot observar a l’exemple, TUSGSAL menciona els ajuntaments dels municipis

afectats per la modi�cació, així com el compte de Mobilitat de l’AMB. La �nalitat d’aquestes

mencions és que aquests per�ls retuitin la informació, podent així arribar a un major

percentatge de la població possiblement afectada.

També es pot apreciar que informen de manera continuada les afectacions. Agafen com a

referència publicacions anteriors on parlen de la mateixa incidència per actualitzar-la d’una

forma més clara i comprensible visualment. A més, informen també quan l’afectació és

normalitzada i es torna a efectuar el servei habitual.
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2. Servei d’atenció al client:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

Les xarxes socials de la companyia serveixen també com a un dels canals dins el Sistema

d’Atenció al Client de l’organització. Quan el compte o�cial és mencionat per un usuari o per

comptes informatius del sector (com ara TMB Info, com s’observa a l’exemple), TUSGSAL

respon la publicació amb un missatge adaptat a partir d’una plantilla, redirigint l’usuari al

formulari de queixes de la pàgina web mencionat anteriorment.

En alguns casos, l’usuari de xarxes dona les su�cients dades com perquè sigui viable donar

resposta a la incidència sense la necessitat de l’ompliment del formulari. En aquest cas, l’equip

d’Atenció al Client generen una incidència al seu CRM per si mateixos.
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3. Comunicats corporatius:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

En els casos necessaris, TUSGSAL utilitza les xarxes socials com a altaveu o�cial de

l’organització.

L’exemple escollit tracta una polèmica recent, que serà detallada més endavant a la memòria.

Cal remarcar que, en aquest cas, l’empresa empra el nom “TUSGSAL DIREXIS” per fer el

comunicat, tot i publicar-ho a través del compte de “TUSGSAL”.
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4. Campanya de serveis especials:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

A dates concretes, com les Festes de Maig de Badalona o el dia de Tots Sants, TUSGSAL

modi�ca el seu servei per complir amb la demanda ciutadana.
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5. Difusió de normativa i continguts d’ATM i AMB:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

A causa de la seva cooperació i col·laboració amb entitats com l’Autoritat del Transport

Metropolità i l’Àrea Metropolitana de Barcelona, TUSGSAL fa difusió dels seus continguts i

campanyes a les seves xarxes socials, com és l’exemple de la campanya de la T-Mobilitat.
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6. Cobertura d’esdeveniments de TUSGSAL o del Grup Direxis:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

Com a canals o�cials de comunicació, els per�ls de Twitter i Facebook de la companyia fan

cobertura dels esdeveniments organitzats i assistits per TUSGSAL en concret i el Grup

Direxis en general, sigui en temps real o a través d’una breu crònica publicada a l’apartat

Notícies de la pàgina web i compartida posteriorment a les xarxes.
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7. Campanya de divulgació d’Objectius de Desenvolupament Sostenible:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

Atès el seu compromís amb el Pacte Mundial de l’Organització de les Nacions Unides, com es

detalla a l’apartat Responsabilitat Social de la pàgina web, TUSGSAL fa una tasca de

divulgació sobre els Objectius de Desenvolupament Sostenibles de les Nacions Unides

(TUSGSAL, s.d; Organización de las Naciones Unidas, 2022).

8. Difusió de cobertura dels mitjans:

TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

54

https://twitter.com/tusgsal_oficial
https://twitter.com/tusgsal_oficial


Les xarxes socials de la companyia comparteixen la cobertura que diversos mitjans de

comunicació, tant locals com especí�cs del sector, fan de diferents accions de l’empresa.

El naming:

A Twitter la companyia es presenta com a “TUSGSAL”, en majúscules i amb el nom abreviat

amb sigles (Twitter, 2023). A Facebook, mentrestant, el nom és “Tusgsal - Transports Urbans

i Serveis Generals, Societat Anònima Laboral”, és a dir, en minúscules i amb el nom complet

sense sigles. Per tant, s’observa que no tenen coherència (Facebook, 2023).

Com s’ha apreciat en exemples, el naming també inclou alguna alternativa com “TUSGSAL

DIREXIS”, mentre que el mateix grup tampoc es deslliura de les incoherències, sent

presentat com “Direxis”, en minúscules (Twitter, 2023; Facebook, 2023).

Altres elements de la cultura corporativa:

Hi ha altres elements aplicables a la cultura corporativa de l’organització, com és el cas de

diversos conceptes introduïts al marc teòric:

Seguint el model de Harrison (1972), el tipus de cultura corporativa al qual TUSGSAL

apel·la a la seva identitat és la cultura orientada a la persona. La idea de Harrison (1972)

que relaciona aquesta cultura amb la prioritat del benestar dels treballadors es pot relacionar

fàcilment amb la idea d’empresa d’economia social de TUSGSAL (s.d.).

Tot i això, aquesta idea no sembla correspondre’s completament amb la realitat

corporativa de l’empresa. Tenint en compte la seva modalitat de societat anònima laboral, la

qual sol tenir uns paràmetres de participació en la presa de decisions elevadíssima, i observant

el seu organigrama, s’aprecia una estructura fortament jerarquitzada que pot derivar en

manca de transparència. A més, les formes de comunicació directa amb el client

semblen automatitzades i impersonals, que resulta en una dissonància respecte a la

cultura corporativa.

Elmodel piramidal de Schein (1988) és també aplicable a l’organització badalonina:
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● Els artefactes de TUSGSAL inclouen elements com els autobusos com a eina i

símbols principals, les seves instal·lacions, el seu organigrama i l’ús del castellà com a

llengua social en l’àmbit intern i el català com a llengua corporativa externament.

● Els valors adoptats o compartits de la corporació poden ser representats als

documents que serveixen com a normativa i directrius per a la presa de decisions, com

ara la Política del Sistema Integrado (TUSGSAL, 2020), laMemòria d’informació no

financera 2021 (TUSGSAL, 2022), la Memòria de Responsabilitat Corporativa 2021

(2022) i laDeclaració Ambiental TUSGSAL 2021 (2022).

● Els supòsits bàsics de l’empresa inclouen creences com “la puntualitat i l’e�ciència

són fonamentals”, “la seguretat és una prioritat”, “el compromís amb la mobilitat

sostenible és irrevocable” i “la responsabilitat social i �nancera són inqüestionables”.

La Responsabilitat Social Corporativa de TUSGSAL es pot observar en diverses accions a

diferents sectors comunicatius de l’empresa.

La més evident i profunda és la mateixa Memòria de Responsabilitat Corporativa 2021

(TUSGSAL, 2022). En aquesta memòria, TUSGSAL detalla el funcionament dels seus Codis

d’Ètica i Conducta i dels sistemes de compliance, així com l’adequació de les seves instal·lacions

als vehicles elèctrics i la llista de certi�cacions i premis esmentats anteriorment.

A més, es poden trobar les iniciatives i els actors que mantenen una col·laboració amb

l’empresa:

1. El Programa d’Acords Voluntaris de l’O�cina Catalana del Canvi Climàtic

(OCCC).

2. La Fundació Tecnocampus Mataró-Maresme.

3. El BDN Lab.

4. L’Associació de Donants de Sang del Barcelonès Nord.

5. L’Hospital Germans Trias i Pujol.

6. ElCos de Bombers de la Generalitat de Catalunya.

7. Bancs d’aliments a Badalona i Santa Coloma de Gramenet.

8. La iniciativa solidàriaUnidos contra la Basuraleza.

9. L’EIT Urban Mobility.
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10. L’Associació Espanyola contra el Càncer.

11. LaUniversitat Oberta de Catalunya.

12. L’Ajuntament de Badalona.

13. La Fundació per a la Seguretat Pública.

En aquesta mateixa memòria (TUSGSAL, 2022) es pot trobar la llista d’associacions a les

quals TUSGSAL es troba a�liada:

1. La Plataforma del Transport Públic (PTP).

2. La Fundació Factor Humà.

3. El movimentMieses.

4. El Pacte Mundial de les Nacions Unides.

5. El Centre Iberoamericà de Desenvolupament Estratègic Urbà (CIDEU).

6. L’Associació de Transports Públics Urbans i Metropolitans (ATUC).

7. El Programa d’Acords Voluntaris de l’O�cina Catalana del Canvi Climàtic

(OCCC).

A la seva memòria d’RSC (TUSGSAL, 2022), la companyia també presenta el seu Programa

de Gestió Ambiental, on detalla com dur a terme les mesures sostenibles seguint els seus

valors i fent valdre les certi�cacions aconseguides. A més, identi�ca diversos dels 17 ODS

(Gamez, 2022) de les Nacions Unides a cadascuna de les accions esmentades.

En aquest mateix document (TUSGSAL, 2022) es fa èmfasi en el valor de laComissió Social

de l’empresa, l’òrgan participatiu que compta amb un pressupost provinent dels bene�cis de

l’organització que es destina a organitzar activitats socials pel personal i les seves famílies,

incloent-hi la celebració de festivitats com Sant Jordi i la Castanyada, concursos i tornejos

especí�cs per tots els sectors d’edat de dibuix o pàdel, i sortides culturals i lúdiques a Port

Aventura o a la muntanya de Montserrat.

Els esdeveniments de caràcter social de l’organització, amb la participació de la Comissió,

generen la majoria de les publicacions a la web i xarxes socials amb major engagement, likes i

shares (Twitter, 2023; Facebook, 2023).
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TUSGSAL [@tusgsal_o�cial] (s.d.). Tweets @tusgsal_oficial.Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/tusgsal_oficial

To de veu comunicatiu:

El to de TUSGSAL als seus canals de comunicació externa, com la pàgina web (TUSGSAL,

s.d.) o les xarxes socials (Twitter, 2023; Facebook, 2023) és formal i seriós. S’utilitza també un

to descriptiu, intentant detallar el missatge el màxim possible.

En certa manera, podria ser considerat �ns i tot didàctic, tenint en compte que la majoria de

les seves publicacions són relacionades amb canvis al servei que els clients han de tenir en

compte.

En l’àmbit d’adaptació al canal comunicatiu, es pot apreciar la diferència entre l’estructura

formal a la pàgina web (TUSGSAL, s.d.) i l’estructura més informal, incloent-hi l’ús de

nombrosos emojis descriptius, a xarxes socials (Twitter, 2023; Facebook, 2023).

Imatge corporativa

La imatge corporativa, segons Capriotti (2013) a la seva obra Planificación estratégica de la

Imagen Corporativa, és la imatge que té el públic d’una organització. Ho relaciona amb una

estructura mental, la qual es forma a partir de tota la informació relativa a la companyia.

Aquesta de�nició d’imatge corporativa és pràcticament sinònima a la de�nició de reputació
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de marca que Keller (2012) dona a la seva obra Strategic Brand Management: Building,

Measuring, andManaging Brand Equity.

En aquest apartat, per tant, imatge corporativa i reputació de marca són conceptes

intercanviables.

En el cas de TUSGSAL, tenint en compte que el punt de trobada entre companyia i client sol

ser a bord dels seus autobusos, és lògic pensar que la imatge de l’empresa és en gran

manera la imatge que transmeten els conductors. És una idea coherent, ja que els

conductors formen la major part del teixit social de l’organització.

Com a exemple d’aquesta a�rmació, trobem la recent polèmica que va involucrar una

conductora de TUSGSAL, qui va ser protagonista d’un vídeo viral on intentava expulsar un

passatger de l’autobús a causa d’una incòmoda situació d’assetjament (Agustín, D.R.S., 2023).

Nombrosos mitjans es van fer eco de la notícia, com es pot apreciar a la següent imatge:

Conductora autobús acoso - Google Search (2023). Google.
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Com relata l’article d’El Plural, que es pot trobar a la bibliogra�a, les reaccions dels usuaris a

xarxes socials van ser també positives per la conductora, elogiant-la per la seva actitud i

valentia. Entre les més de 750.000 reproduccions, 103.000 likes i 2.400 comentaris es podien

trobar missatges com “Muchas gracias a la conductora”, “¡Olé!” o “Menuda valentía”

(Agustín, D.R.S., 2023).

La imatge de la mateixa TUSGSAL també va sortir reforçada després d’emetre el comunicat

corporatiu compartit anteriorment, tot i que va ser diversos dies després de la polèmica

(Twitter, 2023; Facebook, 2023).

A un nivell més global, la reputació o imatge corporativa de TUSGSAL ha de ser considerada

com a positiva. Per la naturalesa de la seva activitat, es pot argumentar que parteixen d’una

situació favorable, ja que proporcionen el seu servei de mobilitat a milers d’usuaris

diàriament.

Un dels majors problemes de l’empresa a escala d’imatge corporativa que he pogut apreciar

durant el meu temps a l’empresa és la di�cultat en la diferenciació entre els conceptes

“TUSGSAL” i “Direxis”.

Diversos públics de l’organització no saben on acaba una i comença l’altra, i aquesta

diferenciació serà un dels tòpics centrals dels objectius de la proposta del pla de

comunicació.

Es pot a�rmar, a més, que els missatges corporatius de TUSGSAL no arriben tant als

públics com deurien, a causa de la manca d’accessibilitat de les seves fonts originals. Les

memòries on TUSGSAL reuneix la major part de la seva cultura empresarial són llargs i

densos documents ubicats a un subapartat d’un subapartat de la seva pàgina web (TUSGSAL,

s.d.). El format i la ubicació, per tant, no afavoreixen la difusió dels valors, idees i accions que

formen la personalitat de la companyia.

Així i tot, una recerca ens permet veure els tipus d’informació que els mitjans de comunicació

fan de l’activitat de l’empresa:
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TUSGSAL - Google Search (2023).Google.

61



Aquesta llista ens mostra que els tòpics principals de cobertura mediàtica de l’empresa

inclouen l’expansió del grup Direxis (novament, completament vinculada a TUSGSAL),

accions sostenibles (una nova i una ja tractada a la memòria), polèmiques per

comportament del personal, col·laboració amb organismes governamentals i esportius

i cobertura d’esdeveniments corporatius.

Diagnòstic de comunicació de la competència

Per dur a terme el diagnòstic de la competència es tindran en compte els elements que

anteriorment s’han declarat directament comparables: la publicitat i les xarxes socials.

Començant perAlsa:

Com a exemple de la seva publicitat trobem la campanya col·laborativa amb Ibai Llanos per

“La Velada del Año”, on Alsa és sponsor i “mitjà de transport” o�cial.

Alsa (s.d.). Alsa.

https://www.alsa.es/

La companyia es pot trobar a diverses xarxes socials, com araTwitter, Facebook, Instagram,

YouTube, LinkedIn iTikTok.
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ATwitter, Alsa té uns 39.400 followers.

Alsa [@alsa_autobuses] (s.d.). Tweets @alsa_autobuses. Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/Alsa_Autobuses

A Facebook, Alsa té 186.774 seguidors.

Alsa (s.d.). Portada Alsa. Facebook. Recuperat el maig de 2023.

https://www.facebook.com/alsaautobuses/
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A Instagram, Alsa té uns 49.400 followers.

Alsa [@alsa] (s.d.). Perfil @alsa. Instagram. Recuperat el maig de 2023.

https://www.instagram.com/alsa/

A YouTube, Alsa té uns 4.230 subscriptors.

Alsa [@alsaes] (s.d.). Canal @alsaes. YouTube. Recuperat el maig de 2023.

https://www.youtube.com/@alsaes/
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A LinkedIn, Alsa té 43.081 seguidors.

Alsa (s.d.). Portada Alsa. LinkedIn. Recuperat el maig de 2023.

https://www.linkedin.com/company/alsa/

ATikTok, Alsa té uns 12.600 followers.

Alsa [@alsa] (s.d.). Portada @alsa. TikTok. Recuperat el maig de 2023.

https://www.tiktok.com/@alsa
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Seguint ambAvanza:

Com a exemple de la seva publicitat, s’ha escollit una campanya nadalenca d’Avanza a

Saragossa, amb un missatge informatiu que utilitza el servei de l’empresa d’una manera

brillant.

Enjoy Zaragoza (2022). Campaña navideña de autobús urbano Zaragoza 2022. Enjoy Zaragoza.

https://www.enjoyzaragoza.es/campana-navidad-de-avanza/
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La seva presència a xarxes socials inclouTwitter, Facebook i Instagram.

A Twitter, Avanza té 4.140 followers.

Avanza Larga Distancia [avanzaLD] (s.d.). Tweets @avanzald. Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/avanzald

A Facebook, Avanza té uns 17.000 seguidors.

Avanza Larga Distancia (s.d.). Portada Avanza Larga Distancia. Facebook. Recuperat el maig de 2023.

https://www.facebook.com/avanzalargadistancia/
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A Instagram, Avanza té 4.799 followers.

Avanza Larga Distancia [@avanzalargadistancia] (s.d.). Perfil @avanzalargadistancia. Instagram. Recuperat el

maig de 2023.

https://www.instagram.com/avanzalargadistancia/

Per part deMonbus:

Com a exemple de la publicitat de l’empresa trobem el seu sponsorship de l’equip de la Liga

ACB, l’Obradoiro:

Obradoiro C.A.B. (s.d.). Obradoiro C.A.B.

https://www.obradoirocab.com/
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La companyia es pot trobar a xarxes socials com Twitter, Facebook, Instagram, YouTube i

Pinterest.

A Twitter, Monbus té 3.812 followers.

Monbus [@monbusinfo] (s.d.). Tweets Monbus. Twitter. Recuperat el maig de 2023.

https://twitter.com/monbusinfo

A Facebook, Monbus té uns 17.000 seguidors.

Monbus (s.d.). PortadaMonbus. Facebook. Recuperat el maig de 2023.

https://www.facebook.com/monbusviajeros
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A Instagram, Monbus té 3.184 followers.

Monbus [@monbusinfo] (s.d.). Perfil @monbusinfo. Instagram. Recuperat el maig de 2023.

https://www.instagram.com/monbusinfo/

A YouTube, Monbus té 270 subscriptors.

Monbus [@monbusinfo] (s.d.). Canal @monbusinfo. YouTube. Recuperat el maig de 2023.

https://www.youtube.com/@Monbusinfo
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A Pinterest, Monbus té 97 seguidors.

Monbus [@monbusinfo] (s.d.). Portada @monbusinfo. Pinterest. Recuperat el maig de 2023.

https://www.pinterest.es/monbusinfo/

La situació, per tant, és clara:Alsa és la marca més visible, amb una gran diferència.

S’ha de tenir en compte que, en aquests casos, TUSGSAL competeix amb grups empresarials

que reuneixen diverses zones d’actuació sota el mateix nom i els mateixos comptes a xarxes

socials. És lògic, doncs, que Alsa, Avanza i Monbus tinguin un major nombre de

seguidors, ja que centralitzen i uni�quen tots els seus públics a una sola marca.

En el cas de TUSGSAL, l’equivalent d’aquesta pràctica seria que Direxis reunís i donés

cobertura a totes les seves zones d’actuació a un mateix compte uni�cat.

Pel que respecta als exemples de publicitat, es poden trobar similituds entre les destacades a la

competència i altres dissenyades per TUSGSAL:

● El patrocini de “La Velada del Año” d’Alsa és comparable a la campanya de

transport sostenible duta a terme per TUSGSAL juntament amb l’Ajuntament

de Badalona i Endesa per a la Copa del Rei de Badalona 2023.
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Liga Endesa (2023). Transporte sostenible en la Copa del Rey Badalona 2023. Liga Endesa.

https://www.acb.com/articulo/ver/390666-transporte-sostenible-en-la-copa-del-rey-badalona-2023.html

● El pòster nadalenc d’Avanza és comparable a la felicitació de Nadal anual que

TUSGSAL publica al seu canal de YouTube.

tusgsalo�cial (2022). Felicitació Nadal 2022 TUSGSALDIREXIS [Vídeo]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=S9m-3udSQoM
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● L’sponsorship del Monbus Obradoiro és comparable a l’sponsorship que tant

TUSGSAL com Direxis han mantingut amb el CF Badalona.

Expósito, M. (2022). El Badalona Futur agafa forma. El Diari de Badalona.

https://www.diaridebadalona.com/noticia/el-badalona-futur-agafa-forma/

Tot i els paral·lelismes trobats, les accions de la competència poden servir com a inspiració per

futures accions pròpies.

En aquests casos, es pot intentar adaptar elements com una major implicació de

personalitats reconegudes, la menció de línies de servei rellevants per les dates

nadalenques a la felicitació o la incursió en esports més rendibles pels sponsors.

Per una altra banda, l’elecció de xarxes socials també és un motiu de revisió i re�exió.

Mentre que una incursió a TikTok o Pinterest no resulta una idea interessant tenint en

compte que TUSGSAL hauria de modi�car en gran manera els seus continguts, o es

generarien posts sense valor afegit. Tal seria la magnitud del canvi que podrien �ns i tot

allunyar-se de la seva identitat únicament per tractar d’arribar a un target que no s’apropa a

l’establert (el qual és, recordem novament, ciutadans i turistes al Barcelonès Nord).
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La idea d’una incursió a Instagram i LinkedIn, però, sí que resulta força interessant.

Instagram pot apro�tar la immediatesa que també s’explota a Twitter per informar

d’incidències a temps real a través de canals com Instagram Stories.

La presència de TUSGSAL a LinkedIn professionalitzaria la imatge corporativa de

l’organització. Amés, suposaria noves oportunitats de relacions públiques amb actors de

l’entorn empresarial de TUSGSAL que resultarien ser més accessibles a través d’aquest canal.

Marketing mix

El marketing mix, o les 4 Ps del marketing, és un model que McCarthy (1960) va

popularitzar a la seva obra Basic Marketing: AManagerial Approach.

L’autor va simpli�car un enfocament anterior per reduir-ho a quatre variables que, una vegada

establertes, ajuden a l’empresa a prendre decisions estratègiques per a cadascuna d’elles, amb la

�nalitat d’assolir els objectius comercials.

Els components delmarketing mix són:

1. Producte: Els béns o serveis que l’empresa ofereix els seus clients.

2. Preu: El valor monetari que els clients estan disposats a pagar pel producte o servei.

3. Plaça: La ubicació, els canals i mètodes utilitzats per portar el producte o servei des de

l’empresa �ns al client �nal.

4. Promoció: Les activitats de comunicació que una empresa usa per informar,

persuadir i recordar als clients els seus productes o serveis.

Ara, una vegada analitzat el microentorn de l’organització, es pot de�nir amb exactitud el

marketing mix de l’empresa badalonina.

Aquest és elmarketing mix deMcCarthy (1960) aplicat a TUSGSAL:

1. Producte: El servei que TUSGSAL ofereix als seus clients és una modalitat de

transport públic amb autobusos a la zona del Barcelonès Nord (TUSGSAL, s.d.).

2. Preu: El preu dels serveis de TUSGSAL provenen d’un organisme extern, l’Autoritat

del Transport Metropolità, i les tarifes parteixen dels 2,40 € que val un bitllet senzill

(ATM, s.d.).
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3. Plaça: La plaça de TUSGSAL inclou l’abast de les seves línies de servei, la zona

metropolitana de Barcelona. Novament, l’especi�cació dels seus recorreguts és a càrrec

d’un organisme extern, l’Àrea Metropolitana de Barcelona (AMB, s.d.).

4. Promoció: Les activitats de promoció de TUSGSAL reuneixen les seves accions

comunicatives de relacions públiques, amb campanyes publicitàries a mitjans de

comunicació locals i especí�cs, la presència a xarxes socials i col·laboracions amb

institucions o empreses.

Com es pot apreciar, el marketing mix de TUSGSAL té unes peculiaritats molt remarcables,

ja que la meitat de les 4 Ps (preu i plaça) no depenen íntegrament de decisions preses

per TUSGSAL i, per tant, no afecten de la mateixa manera a les decisions de la companyia

que les altres dues categories (producte i promoció).

Tot i això, el marketing mix de McCarthy (1960) encara és una gran eina per analitzar de

manera concisa el microentorn de l’empresa badalonina.

Macroentorn

Segons Kotler & Keller (2016), el macroentorn és el component que agrupa els factors externs

que in�ueixen a tots els components de l’entorn, no únicament a l’organització.

Aquests elements són també coneguts com a “forces incontrolables”, ja que es troben més

enllà del control directe de l’empresa.

La teoria del macroentorn, aplicada a TUSGSAL, inclou:

1. L’entorn demogrà�c: La zona del Barcelonès Nord té una elevada densitat de

població, que deriva en una gran audiència potencial pel servei de TUSGSAL.

Mentre que el gènere de la població no és un factor diferencial, sí que és valorable que

els sectors d’edat més propensos a utilitzar el transport públic inclouen els infants, els

adolescents i la gent gran (Instituto Nacional de Estadística, 2022).

2. L’entorn econòmic: La zona metropolitana de Barcelona té una renda bruta per

habitant mitjanament dispar, entre els 16.002 € de Santa Coloma de Gramenet i els

24.838 € de Barcelona.
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Tot i això, a causa de la impossibilitat de l’empresa per modi�car els preus del seu

servei, correspon a l’ATM la responsabilitat d’adaptar el cost per l’usuari (Programa

HERMES, 2022; ATM, s.d.).

3. L’entorn natural: TUSGSAL ha de continuar tenint en compte la sostenibilitat

ambiental i mantenir com a objectiu la reducció del seu impacte ecològic. Això inclou

continuar amb les accions presents a la seva Declaració Ambiental 2021 (TUSGSAL,

2022).

4. L’entorn tecnològic: L’empresa ha de mantenir-se ben alerta davant la constant

innovació present al seu sector operatiu. Elements que l’AMB ha implementat i

comença a implementar actualment, com les aplicacions mòbils pel seguiment

d'horaris i rutes o els sistemes de pagament electrònics, modi�quen la realitat

quotidiana del servei proporcionat (AMB, s.d.).

5. L’entorn politicosocial: La companyia ha de tenir una comprensió total de les

regulacions i les polítiques governamentals relacionades amb el transport públic, així

com els rangs d’actuació dels actors del sector.

A més, ha de ser capaç de mantenir-se immersa en el seu entorn social per entendre les

característiques culturals del seu entorn, seguir les seves tendències de responsabilitat

social corporativa i poder ser pionera a la presa de decisions (TUSGSAL, 2022).

Una vegada establertes les forces del macroentorn (Kotler & Keller, 2016) de TUSGSAL,

s’identi�caran els factors del macroentorn de l’organització badalonina a través d’una anàlisi

PESTEL.

Anàlisi PESTEL

L’anàlisi PESTEL sorgeix a partir de la idea original que Francis Aguilar (1967) va

desenvolupar a la seva obra Scanning the Business Environment. El model PESTEL és una eina

utilitzada habitualment per identi�car els diversos factors del macroentorn empresarial que

poden tenir una repercussió en la gestió de l’entorn empresarial propi, dividint-los en

diferents grups.
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PESTEL (o PEST) (Aguilar, 1967) és un acrònim provinent de l’anglès que representa els

següents factors de l’entorn:

1. Polític: Els factors polítics i legals que poden afectar una empresa.

2. Econòmic: Els factors econòmics que poden in�uir una organització.

3. Sociocultural: Els aspectes socials i culturals que poden afectar una empresa.

4. Tecnològic: Els avenços tecnològics i les innovacions que poden in�uir una

organització i la seva indústria.

5. Ambiental: Les qüestions ambientals i de sostenibilitat.

6. Legal: Els factors legals més especí�cs que poden afectar una corporació.

L’anàlisi PESTEL (Aguilar, 1967) aplicada a TUSGSAL, per tant, té la següent estructura:

ANÀLISI PESTEL DE TUSGSAL

POLÍTIC
- Regulacions i

polítiques
governamentals.

- Acords i contractes
amb autoritats
locals.

- Estabilitat política
que pugui afectar la
inversió al sector.

ECONÒMIC
- Cicle econòmic i el

seu impacte a la
demanda.

- Nivells d’ingressos
de la població.

- Taxes d’interessos i
disponibilitat de
�nançament.

SOCIOCULTURAL
- Preferències de

mobilitat de la
població.

- Tendències
demogrà�ques.

- Demandes dels
usuaris en
comoditat,
accessibilitat,
seguretat i
sostenibilitat.

TECNOLÒGIC
- Avenços tecnològics

del transport.
- Innovacions a

sistemes de gestió.
- Infraestructures

intel·ligents i
solucions de
mobilitat
connectada.

AMBIENTAL
- Regulacions

ambientals.
- Preocupacions sobre

el canvi climàtic i la
demanda d’opcions
de transport més
sostenibles.

- Oportunitats per ser
pioners a pràctiques
ecològiques.

LEGAL
- Normatives i

requisits legals
especí�cs.

- Regulacions de
seguretat i protecció
a l’usuari.

- Lleis laborals i
relacions laborals.
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Aquesta anàlisi PESTEL proporciona una àmplia visió dels factors externs que poden

in�uir TUSGSAL i el seu entorn empresarial. Amb la comprensió d’aquests elements,

l’organització pot adaptar la seva estratègia i operacions per apro�tar oportunitats i reduir

riscos a la seva operació.

És crucial revisar i actualitzar periòdicament l’anàlisi PESTEL, ajustant-la als canvis que

pateix el macroentorn i, en conseqüència, a l’estratègia de l’empresa (Aguilar, 1967).

Anàlisi DAFO

L’anàlisi DAFO és una de les anàlisis estratègiques més populars a l’àmbit empresarial. El seu

origen no és tan clar com els d’altres anàlisis, però s’ha vinculat la seva implantació amb l’autor

i empresari Robert Franklin Stewart (Puyt et al., 2023). La matriu DAFO s’utilitza per

identi�car i comprendre factors interns i externs que afavoreixen o perjudiquen l’organització,

tenint així una in�uència en la presa de decisions corporatives.

DAFO és també un acrònim, el qual representa les quatre vessants de la matriu:

1. Debilitats: Els aspectes interns i negatius que generen limitacions per l’assoliment

dels objectius empresarials.

2. Amenaces: Els aspectes externs i negatius que representen riscos per l’activitat de la

companyia.

3. Fortaleses: Els aspectes interns i positius que proporcionen avantatges competitius

per l’organització.

4. Oportunitats: Els aspectes externs i positius que poden esdevenir bene�cis si són

apro�tats al mercat.
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L’anàlisi DAFO aplicada a TUSGSAL és la següent:

ANÀLISI DAFO DE TUSGSAL

INTERNES EXTERNES

N
E
G
A
T
I
V
E
S

DEBILITATS
- Oferta limitada de professionals del

transport.
- Augment dels costos operatius.
- Comunicació descentralitzada i

resistència al canvi.

AMENACES
- Competència al mercat del transport

públic.
- Canvis en les regulacions de les

concessions.
- Crisis i esdeveniments imprevistos.

P
O
S
I
T
I
V
E
S

FORTALESES
- Experiència al mercat i reputació

corporativa.
- Flota d’autobusos i instal·lacions

modernes i diversi�cades.
- Certi�cacions, reconeixements i

accions de RSC.

OPORTUNITATS
- Avenços tecnològics.

- Augment de la consciència
mediambiental.

- Col·laboracions amb altres entitats
locals i especialitzades.

Aquesta matriu DAFO presenta una breu i concisa visió dels avantatges i perjudicis

que s’aprecien a l’organització i al seu entorn laboral. Identi�ca les debilitats i les

amenaces per corregir-les, alhora que estableix les fortaleses i les oportunitats a explotar per

maximitzar els bene�cis generats per l’organització.

És també necessari revisar i actualitzar l’anàlisi DAFO de manera quotidiana amb el

pas del temps, ajustant-la als canvis del microentorn corporatiu i les seves conseqüències a

l’empresa.
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Anàlisi CAME

L’anàlisi CAME és el següent pas natural després de dur a terme una anàlisi DAFO. Agafa,

de fet, cadascun dels elements de la matriu DAFO com a base i serveix com la seva expansió,

ideant accions i estratègies especí�ques per dur a terme posteriorment (Swot, 2021).

CAME és, novament, un acrònim, que reuneix les següents accions i estratègies:

1. Corregir: Brega amb les debilitats. Inclou les estratègies de reorientació, que

combinen debilitats i oportunitats.

2. Afrontar: Confronta les amenaces. Reuneix les estratègies de supervivència, les

quals incorporen debilitats i amenaces.

3. Mantenir: Consolida les fortaleses. Inclou les estratègies defensives, que

combinen fortaleses i amenaces.

4. Explotar: Apro�ta les oportunitats. Inclou les estratègies ofensives, les quals

incorporen fortaleses i oportunitats.

És també crucial ajustar i modi�car l’anàlisi CAME cada vegada que es modi�qui la

matriu DAFO, ja que si no es generarà una dissonància entre el context, les accions i les

estratègies, la qual cosa derivarà en la matriu CAME quedant-se obsoleta i sense cap valor.
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L’anàlisi CAME aplicada a la DAFO de TUSGSAL és la següent:

ANÀLISI CAME DE TUSGSAL

INTERNES EXTERNES

N
E
G
A
T
I
V
E
S

CORREGIR
ESTRATÈGIES DE REORIENTACIÓ

- Pla de reclutament i retenció de
talent, a través de convenis amb
institucions educatives i iniciatives

d’atracció de professionals.
- Optimització de costos operatius,

mitjançant la identi�cació de sectors
necessitats de millores de gestió de

recursos.
- Foment de la comunicació
transparent i obertura al canvi, amb
la difusió efectiva de continguts de
cultura corporativa, programes de

formacions i la introducció de canals de
comunicació efectius per transmetre
informació en l’àmbit intern i extern.

AFRONTAR
ESTRATÈGIES DE SUPERVIVÈNCIA

- Estratègia de diferenciació,
apro�tant els valors diferencials de
l’organització davant la competència.

- Bona entesa i monitoratge, cuidant
les relacions institucionals i estant al dia

de les regulacions del sector.
- Desenvolupament d’un pla de crisi,

que tingui en compte diferents
modalitats d’esdeveniments

imprevistos.

P
O
S
I
T
I
V
E
S

MANTENIR
ESTRATÈGIES DEFENSIVES
- Explotació de l’experiència i la

reputació corporativa, a través de
continguts de comunicació externa.

- Promoció d’eines i instal·lacions
sostenibles, destacant el compromís

mediambiental públicament.
- Consecució i promoció de l’obtenció

de certi�cacions, reconeixements i
accions de RSC, traient pit dels èxits i

elogis a TUSGSAL.

EXPLOTAR
ESTRATÈGIES OFENSIVES
- Inversió en avenços tecnològics,
utilitzant-ho posteriorment com a valor

diferencial.
- Promoció dels avantatges
mediambientals del transport
públic, preparant campanyes de

sensibilització per fomentar l’ús dels
mitjans de transport sostenibles.

- Augment de les connexions locals i
sectorials, a través de col·laboracions i

acords amb altres entitats.
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SEGMENTACIÓ DEFINITIVA D’ACTORS I

STAKEHOLDERS

Un cop duta a terme una exhaustiva anàlisi a través de diversos models, perspectives i

temàtiques, cal de�nir la segmentació de�nitiva dels públics d’interès de TUSGSAL abans de

passar a establir els objectius del pla de comunicació.

La matriu de Poder-Interès, com es mostra a Strategic Management of Stakeholders: Theory

and Practice (Ackermann & Eden, 2011) ha estat el model escollit per concretar el mapa

d’actors i parts interessades. Aquesta matriu permet separar els stakeholders i situar-los a un

mapa visual, permetent una identi�cació més senzilla i unes estratègies de gestió

personalitzades per a cada grup. Una major comprensió de les peculiaritats de cadascun dels

grups interessats permet una resposta més e�cient i efectiva.

La matriu (Ackermann & Eden, 2011) es compon de dues dimensions:

1. Poder: El nivell d’in�uència o control que un públic d’interès té sobre l’activitat o

algun dels projectes corporatius. Sol tenir en compte aspectes com l’autoritat, la

posició jeràrquica o la capacitat de presa de decisions a l’empresa.

2. Interès: El nivell de preocupació o participació que un públic d’interès té sobre

l’activitat o algun dels projectes de l’empresa. Es pot basar en factors com l’impacte

que l’activitat corporativa té sobre ells, el grau de dependència o el nivell

d’involucrament als projectes de l’organització.

Aquestes dues dimensions es combinen i són introduïdes a una quadrícula, generant quatre

sectors �nals on classi�car les parts interessades (Ackermann & Eden, 2011):

1. Alt poder i alt interès: Són els actors clau, i han de ser gestionats de manera

propera i contactats regularment. A causa de la seva gran capacitat d’in�uència i el

seu alt nivell d’interès en els resultats, és crucial mantenir una estreta comunicació

amb ells.
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2. Alt poder i baix interès: S’ha de satisfer les seves necessitats i consultar-los

activament. Poden exercir la seva in�uència en moments clau i, per tant, cal mantenir

una vigilància sobre ells i conèixer el seu grau de satisfacció per evitar con�ictes

potencials.

3. Baix poder i alt interès: Cal mantenir-los informats. Tot i que no tenen una

in�uència signi�cativa, el seu nivell de preocupació pot in�uir en la repercussió o el

nivell d’acceptació d’un projecte. És important mantenir una transparència

comunicativa i gestionar les seves expectatives per continuar comptant amb el seu

suport.

4. Baix poder i baix interès: Són els actors de baixa prioritat, han de ser

monitorats amb el mínim esforç, per canviar l’enfocament de les relacions amb ells

si aconsegueixen més poder o creix el seu interès.

Els grups de stakeholders escollits, tenint en compte que han de ser posicionats a una

matriu Poder-Interès, són els següents:

1. Accionistes de TUSGSAL:

Aquests treballadors de l’organització tenen un poder de decisió i un interès tangibles

i veri�cats, en forma de la propietat d’accions de la societat anònima laboral.

2. Treballadors no accionistes de TUSGSAL:

Aquests empleats no compten amb el poder de decisió dels accionistes i, com a

conseqüència, el seu interès disminueix tot i mantenir una natural implicació.

3. Usuaris del servei de TUSGSAL:

Es divideixen en dos grups d’usuaris més concrets per facilitar la seva incorporació al

mapa:

a. Ciutadans de l’àrea metropolitana de Barcelona:

El seu interès és evident, tenint en compte que es tracta d’un servei públic al

seu entorn més proper. Compten també amb cert poder, ja que poden exercir

diferents tipus de pressions als actors governamentals, als organismes de

regulació o �ns i tot a la mateixa empresa per modi�car la seva realitat.
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b. Turistes a l’àrea metropolitana de Barcelona:

A causa de la naturalesa transitòria de la seva estada, ni busquen el poder ni

creix el seu interès.

4. Proveïdors i fabricants:

El poder es fa més visible que l’interès, ja que proporcionen l’empresa dels recursos

necessaris per operar.

5. Altres empreses del Grup Direxis:

L’interès per mantenir una cohesió i conèixer l’activitat dins el grup és benvinguda i,

�ns i tot, hauria de ser incentivada. El poder, a més, ha de ser compartit entre totes.

6. Partners i col·laboradors:

En una col·laboració, tots els components de l’acord presenten també un clar interès i

es reparteixen el poder de manera equilibrada.

7. Intermediaris demarketing:

Com als dos punts anteriors, l’interès és encoratjat. El poder, en aquest cas, recau en

major part sobre l’organització i no sobre els intermediaris.

8. Actors governamentals locals:

Dins els actors governamentals, són els que reuneixen menys poder pel seu abast, però

presenten més interès a causa de la seva major implicació als projectes.

9. Actors governamentals regionals:

Són els actors governamentals en un punt mitjà, tenint més poder que els locals però

menor interès.

10. Actors governamentals estatals:

Aquests actors governamentals són els més poderosos, però els menys implicats en els

projectes.

11. Organismes reguladors (AMB i ATM):

Tot i també poder tractar-se d’actors governamentals, la seva especi�cació al sector i la

seva importància a les operacions obliguen a separar-los. Tenen un gran poder i un

gran interès en l’activitat empresarial al sector.

12. Competidors:

És natural que tinguin interès en l’activitat de l’empresa, gràcies a la naturalesa de la
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seva relació. A més, poden arribar a adquirir un poder que suposi un inconvenient per

la mateixa organització.

La matriu de Poder-Interès (Ackermann & Eden, 2011) aplicada a TUSGSAL dins un

mapa visual és la següent:

MAPA DE STAKEHOLDERS DE TUSGSAL

Per tant, les estratègies pels grups d’interès queden establertes:

1. Els accionistes de TUSGSAL, els organismes reguladors (AMB i ATM), els

actors governamentals locals i els ciutadans de l’àrea metropolitana de
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Barcelona són els actors clau. Han de ser gestionats de manera propera i

contactats regularment.

2. Cal assegurar-se de satisfer les necessitats dels actors governamentals regionals i

estatals, i els proveïdors i fabricants, a més de consultar-los activament.

3. Pel que fa als treballadors no accionistes de TUSGSAL, els partners i

col·laboradors, els intermediaris de marketing i les altres empreses del grup

Direxis, calmantenir-los informats.

4. Els competidors i els turistes a l’àrea metropolitana de Barcelona són actors de

baixa prioritat i és su�cient que siguinmonitorats amb el mínim esforç.
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DEFINICIÓ D’OBJECTIUS OKR I SMART

Existeixen diversos models utilitzats per establir i assolir metes empresarials. Dos dels models

més populars són els objectius OKR i els objectius SMART.

Els objectius OKR, acrònim d’Objectives and Key Results, tenen el seu origen a la dècada

dels 1970. El CEO de la companyia Intel, Andy Grove, els va dissenyar per mesurar i facilitar

l’assoliment dels objectius a través de mètriques clares (Bas, 2022).

Els OKR són usats per establir metes i mesures de rendiment a escala global dins una

organització. Són, per tant, més generals i genèrics que els objectius SMART, ja que no se

centren en un departament en concret sinó en el prisma complet de la companyia

(Bas, 2022).

Els components (Bas, 2022) dels objectius OKR són:

1. Objectius: Metes qualitatives i ambicioses emprades per de�nir la direcció estratègica

d’una companyia. Estan directament relacionats amb l’estratègia duta a terme

als plans de comunicació.

2. Resultats clau: Mesures quantitatives i concretes que es fan servir per avaluar el

progrés �ns a l’assoliment dels objectius. Estan directament relacionats amb les

accions dutes a terme als plans de comunicació.

Els objectius SMART, novament un acrònim format pel nom de les seves característiques en

anglès, van ser establerts a l’article There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and

objectives, de Doran (1981).

Els SMART són emprats per desenvolupar metes i mesures de rendiment en l’àmbit

especí�c (Doran, 1981) dins un departament de l’organització. D’aquesta manera, són més

precisos i detallats que els objectius OKR, atès que se centren en l’activitat concreta d’un

departament de la corporació, no pas en la idea de l’empresa globalitzada.
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Les característiques (Doran, 1981) dels objectius SMART són:

1. Especí�c: Els objectius han de ser precisos i concrets.

2. Mesurable: Els objectius han de poder ser quanti�cats i analitzats pel seu rendiment.

3. Assolible: Els objectius han de ser assequibles de manera realista.

4. Rellevant: Els objectius han d’aportar un valor afegit a l’organització.

5. Limitat en el temps: Els objectius han de complir-se dins un espai temporal

establert.

Un cop de�nits els dos models d’objectius, és el moment d’especi�car la seva aplicació a

TUSGSAL:

Objectius OKR

Aquests objectius estaran enfocats des del prisma de l’organització a escala global:

1. OKR 1:

a. Adaptar la cultura corporativa de TUSGSAL amb inspiració del

“model de cultura orientada a la persona” de Harrison (1972).

b. Resultats clau:

i. Desenvolupar un pla d’acció per apropar l’organització al “model de

cultura orientada a la persona”.

ii. Fomentar la participació activa dels treballadors per de�nir la cultura

corporativa de l’empresa.

iii. Mesurar periòdicament el nivell d’acceptació i adopció del model de

cultura orientada a la persona a la companyia.
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2. OKR 2:

a. Augmentar la cohesió, el control i la centralització sobre totes les

formes de comunicació de TUSGSAL.

b. Resultats clau:

i. Reestructurar i expandir el departament de Comunicació a

l’organització.

ii. Implementar un sistema de revisió i aprovació per tots els missatges

comunicatius emesos des de l’empresa, per comprovar si s’adhereixen

a la cultura i identitat corporativa de l’empresa.

iii. Mesurar periòdicament l’efectivitat de diverses formes de

comunicació emeses per la companyia, a través de mètriques com el

reach i la participació dels missatges.

Objectius SMART

Aquests objectius estaran focalitzats des de la perspectiva del departament de Comunicació

en especí�c:

1. Erradicar el 100% de les dissonàncies en la identitat corporativa de TUSGSAL

en sis mesos.

2. Augmentar en un 20% la presència online de TUSGSAL durant l’any vinent.

3. Potenciar en un 50% les formes de comunicació vinculades a la difusió de la

cultura corporativa durant els dos anys vinents.

4. Millorar en un 10% els índexs de transparència i comunicació útil durant els

cinc anys vinents.

Ara que els objectius OKR i SMART de TUSGSAL i el seu departament de

Comunicació han quedat establerts, està tot preparat per passar a les propostes de plans

de comunicació.
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PROPOSTA DE PLA DE COMUNICACIÓ

INTERNA

Estratègia i accions de comunicació, canals i to

En aquesta proposta de pla de comunicació interna, l’estratègia i les accions seran

establertes seguint els objectius OKR i SMART aplicables en l’àmbit intern de

l’organització.

Abans de presentar les accions internes, cal destacar una estratègia i una acció que, tot i

ser de caràcter intern, in�uiran directament en altres accions de les propostes dels plans

de comunicació:

L’estratègia és Desenvolupar un pla d’acció per apropar l’organització al model de

cultura orientada a la persona.

L’acció és Buscar inspiració i aplicar idees al model de cultura de TUSGSAL:

El model de cultura de Harrison (1972), el qual inclou en la cultura orientada a la

persona idees com la focalització de les relacions interpersonals, la priorització del

benestar dels treballadors, la valoració de la participació i col·laboració laboral i

l’atenció especial a les necessitats i expectatives dels membres d’una organització, ha

de ser la inspiració principal per dissenyar les noves idees aplicables a la cultura de

TUSGSAL.

Tot i això, la recerca i la inspiració ha de ser encara més profunda per ser més satisfactòria,

anant més enllà de la disciplina de la comunicació corporativa per endinsar-se en altres com la

�loso�a.

A La sociedad del cansancio (Han, 2010), l’autor critica la cultura del rendiment, la

productivitat màxima i �ns i tot l’autoexplotació de la societat contemporània, alhora que

proposa la contemplació i la pausa com a alternativa. Les idees de Byung-Chul Han, que
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critiquen la deshumanització i la falsa realitat de les relacions interpersonals a causa del

frenetisme, poden servir d’inspiració per dissenyar una comunicació més pausada, re�exiva

i qualitativa, amb la intenció d’intentar construir una relació autèntica i ferma amb els

clients i la societat.

Aplicar el discurs de Han pot ser especialment rellevant per a una empresa d’economia

social, la qual no se centra únicament en els resultats econòmics, sinó també en el benestar

dels seus membres, del seu públic i del seu entorn.

TUSGSAL pot adoptar i promoure valors com la transparència i la responsabilitat social

corporativa com a part de la seva estratègia de comunicació per construir una imatge positiva

de l’organització.

A més, una empresa d’economia social com és la companyia badalonina pot incorporar a la

seva cultura corporativa la valoració de la salut mental i el benestar emocional dels seus

treballadors en comptes de simplement intentar maximitzar la productivitat.

Altres accions components de les estratègies:

Havent establert l’acció transversal com a pas previ, els components de l’estratègia i accions

internes, amb els respectius canals i elements d’adequació, són els següents:

1. Desenvolupar un pla d’acció per apropar l’organització al model de cultura

orientada a la persona.

a. Foment de la participació activa dels treballadors per de�nir la cultura

corporativa:

Obtenir l’opinió dels treballadors és fonamental a l’hora d’establir nous

elements a la cultura corporativa, perquè es traduiran en canvis a la seva

rutina.

i. Canals: Focus groups amb treballadors de diversos estaments

organitzatius de l’empresa i enquestes internes compartides per correu

electrònic i l’app.

ii. To: Col·laboratiu, conciliador i obert.
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b. Presentació dels nous aspectes corporatius de l’organització:

Com a mostra d’agraïment per la seva col·laboració, els membres de la

companyia han de rebre un breu, accessible i senzill document on també

siguin inclosos els nous elements incorporats a la cultura de TUSGSAL.

i. Canals: Pancartes publicitàries a les instal·lacions, breu document a

través de WhatsApp i app.

ii. To: Agraït, proper i corporatiu.

2. Augmentar la cohesió, el control i la centralització sobre totes les formes de

comunicació de TUSGSAL.

a. Reestructuració i expansió del departament de Comunicació:

Per uni�car els criteris de comunicació amb la �nalitat de no difondre diversos

continguts que contradiguin els valors corporatius establerts, l’organigrama de

TUSGSAL ha de ser modi�cat per incloure les funcions d’Atenció al Client i

Responsabilitat Social Empresarial., així com establir un ferm vincle i una

clara i consensuada repartició de funcions amb Gestió de Persones.

i. Canals: Reunions presencials.

ii. To: Col·laboratiu, empàtic i precís.

b. Elaboració d’una llista amb totes les formes comunicatives internes de

l’organització:

Una vegada establert el vincle entre els dos departaments més propers, cal

expandir el vincle amb les altres àrees de l’empresa perquè cadascuna elabori

una llista amb totes les formes comunicatives internes presents a la seva

activitat.

Les persones responsables de redactar aquest informe a cada departament

seran reunits a un comitè, on posaran en comú les seves comunicacions amb

els altres responsables. En aquest comitè es determinaran quines

comunicacions són necessàries i han de ser mantingudes i quines són

innecessàries i poden ser adaptades o eliminades.

La �nalitat d’aquesta acció és reduir el nombre de comunicacions per

augmentar el valor de les que es mantinguin. D’aquesta manera, la companyia
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es podrà assegurar que tots els missatges emesos són estrictament necessaris i

serveixen com a comunicació útil. A llarg termini, la reducció de missatges

permetrà alleugerir la càrrega informativa dels treballadors, augmentant el seu

rendiment i reduint el seu nivell d’estrès.

i. Canals: Memòries escrites, reunions presencials.

ii. To: Crític, cooperatiu, seriós.

3. Augmentar l’accessibilitat als materials diferencials de cultura corporativa.

a. Preguntar els treballadors sobre quins elements de la cultura de

l’empresa tenen interès:

Informar els membres de l’empresa de la idea d’establir un butlletí intern amb

continguts que els resultin interessants i de valor. Es tracta de saber sobre

quines idees corporatives els agradaria saber més.

i. Canals: Un breu qüestionari enviat a través de WhatsApp, l’app i el

correu.

ii. To: Obert, motivador i encoratjador.

b. Elaboració i difusió de newsletter internes:

A partir del feedback dels companys es podran ordenar i prioritzar els

continguts que més els interessin. Tenint les prioritats de contingut que

resultarien exitoses, dissenyar i enviar els butlletins interns amb una

periodicitat de dues setmanes.

i. Canals: Una newsletter interactiva enviada a través de l’app i el correu.

ii. To: Corporatiu, senzill i accessible.

4. Augmentar el sentiment de seguretat i adhesió dels treballadors.

a. Foment de la comunicació d’incidències:

Com bé s’ha expressat anteriorment, els conductors són el component més

gran de la imatge corporativa de TUSGSAL i han de ser valorats com a tal. El

seu estat d’ànim és crucial, i han de ser encoratjats a no tenir por a comunicar

les seves incidències laborals utilitzant els canals ja establerts a l’organització.

i. Canals: Campanyes amb pancartes físiques a les instal·lacions i

comunicats a través de l’app i el correu.
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ii. To: Empàtic, encoratjador i sensible.

b. Contractació d’un psicòleg a disposició dels treballadors:

Per enfortir encara més el compromís amb la salut mental i el benestar

emocional dels membres de la companyia, incorporar una persona especialista

al Servei Mèdic de l’organització, a plena disposició i al lliure accés dels

treballadors. Cal deixar ben clar que les persones que contactin amb

l’especialista no seran de caràcter públic, ni a escala externa ni per empleats

externs al Servei Mèdic.

i. Canals: Presentació física del professional incorporat en un acte, amb

difusió posterior a través de l’app i el correu.

ii. To: Empàtic, encoratjador i sensible.

Cronograma i timing

Els timings de les accions han de ser establerts per conèixer els temps d’actuació adequats per

a cadascuna de les mesures (Guijarro Valentín, 2022).

Per facilitar la seva comprensió visual, aquest timing serà presentat en forma de cronograma

abreviant les accions pel seu codi d’estratègia i acció (per exemple, Presentació dels nous

aspectes corporatius de l’organització té el codi 2b, ja que és l’acció b de l’estratègia 2; la llegenda

especi�cant cadascuna de les accions serà adjuntada sota el cronograma).

El grà�c divideix cada mes en quatre quadrícules i presenta les accions començant a partir de

setembre de 2023, establint un màxim de nou mesos per la seva aplicació:
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1a: Foment de la participació activa dels treballadors per definir la cultura corporativa.

1b: Presentació dels nous aspectes corporatius de l’organització.

2a: Reestructuració i expansió del departament de Comunicació.

2b: Elaboració d’una llista amb totes les formes comunicatives internes de l’organització.

3a: Preguntar els treballadors sobre quins elements de la cultura de l’empresa tenen interès.

3b: Elaboració i difusió de newsletter internes.

4a: Foment de la comunicació d’incidències.

4b: Contractació d’un psicòleg a disposició dels treballadors.

Indicadors de control

Els indicadors de control són components essencials, emprats per veri�car si les accions

realitzades estan tenint èxit (Guijarro Valentín, 2022).

Els indicadors per les accions de comunicació interna, cadascun vinculat a una estratègia,

són els següents:

1. Mesura del nivell d’acceptació i adopció del model de cultura orientada a la

personamitjançant noves enquestes internes i focus groups.

2. Avaluació i elecció de les formes comunicatives a mantenir en consens amb tots

els responsables de formes comunicatives.

3. Mesura de l’engagement de les newsletter internes mitjançant eines d’anàlisi de

mètriques.
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4. Avaluació dels sentiments de seguretat i adhesió de la plantilla mitjançant

enquestes internes i focus groups.

Recursos i elements del pressupost

Com a última secció del pla de comunicació, és necessària una valoració dels recursos laborals

i econòmics que les accions dutes a terme requereixen (Guijarro Valentín, 2022). Aquests són

els recursos i els elements del pressupost que la companyia ha de tenir en compte com a

necessaris per a cada estratègia del pla de comunicació interna:

1. Desenvolupar un pla d’acció per apropar l’organització al “model de cultura orientada

a la persona”.

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, departament de

Gestió de Persones, treballadors representants de diversos

departaments i estaments, proveïdor de pancartes publicitàries.

ii. Recursos materials: Sala de reunions, ordinadors amb accés a

Internet, correu electrònic, formulari d’enquestes i sistema de gestió

d’app i missatgeria, pancartes publicitàries.

b. Elements del pressupost:

i. Disseny i impressió de pancartes publicitàries.

ii. Sistemes de gestió d’enquestes massives, correu, app i missatgeria.

2. Augmentar la cohesió, el control i la centralització sobre totes les formes de

comunicació de TUSGSAL.

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, departament

d’Atenció al Client, departament de Responsabilitat Social

Empresarial, departament de Gestió de Persones.

ii. Recursos materials: Sala de reunions, ordinadors amb accés a

Internet, sistema informàtic de gestió de documents, sistema

informàtic de redacció i selecció de continguts.
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b. Elements del pressupost:

i. Despesa econòmica derivada del trasllat físic o digital entre

departaments.

ii. Sistema informàtic de gestió de documents.

iii. Sistema informàtic de redacció i selecció de continguts.

3. Augmentar l’accessibilitat als materials diferencials de cultura corporativa:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, treballadors de

TUSGSAL interessats en la cultura corporativa.

ii. Recursos materials: Sala de reunions, ordinadors amb accés a

Internet, correu electrònic, formulari d’enquestes i sistema de gestió

d’app i missatgeria.

b. Elements del pressupost:

i. Sistemes de gestió d’enquestes massives, correu, app i missatgeria.

4. Augmentar el sentiment de seguretat i adhesió dels treballadors:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, treballadors de

TUSGSAL interessats en la salut mental, proveïdor de pancartes

publicitàries, especialista de la psicologia.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, correu

electrònic, sistemes de gestió d’app i missatgeria, pancartes

publicitàries, sala de reunions.

b. Elements del pressupost:

i. Disseny i impressió de pancartes publicitàries.

ii. Sistemes de gestió de correu, app i missatgeria.

iii. Salari de l’especialista sota contracte.
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PROPOSTA DE PLA DE COMUNICACIÓ

EXTERNA

Estratègia i accions de comunicació, canals i to

En aquesta proposta de pla de comunicació externa, l’estratègia i les accions seran

dissenyades combinant els objectius OKR i SMART aplicables a escala externa.

Les parts integrants de l’estratègia i accions externes són els següents:

1. Augmentar la cohesió, el control i la centralització sobre totes les formes de

comunicació de TUSGSAL.

a. Implementació d’un sistema de revisió i aprovació per a tots els

missatges comunicatius emesos:

Apro�tant la centralització de la comunicació explicada al pla intern, revisar

manualment cadascuna de les comunicacions externes a través de web i xarxes

socials es converteix en una tasca més senzilla. Totes les publicacions, per tant,

hauran de passar els �ltres corporatius per ser penjades.

i. Canals: Reunions presencials, web i xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, coherent i cohesionat.

b. Selecció dels missatges comunicatius externs a mantenir:

Com a equivalent externa de l’elecció de missatges duta a terme en l’àmbit

intern, el departament de Comunicació haurà de fer una selecció de les

formes comunicatives externes que generen dissonància o no encaixen amb la

cultura corporativa de l’organització.

i. Canals: Memòries escrites, reunions presencials.

ii. To: Corporatiu, coherent i cohesionat.

2. Ajustar els elements dissonants de la cultura corporativa.

a. Uni�cació i difusió de continguts concretant els logotips i el naming:

Després d’observar les dissonàncies a les xarxes socials envers els colors dels
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logotips i el naming, cal concretar l’opció de�nitiva.

Pel que fa als colors, la proposta més lògica és apro�tar els que són utilitzats a

les memòries publicades a la pàgina web, Pantone 130C i Pantone Cool Gray

10 (TUSGSAL, s.d.; Encycolorpedia, s.d.).

La qüestió del naming és encara més clara, ja que es pot apreciar que

l’harmonia la trenca el naming de Facebook. Per tant, la tasca és ben senzilla i

ràpida.

i. Canals: Xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, coherent i cohesionat.

b. Desenvolupament d’un manual d’estil:

Tenint en compte l’acció prèvia, cal avançar-se a una possible nova manca de

cohesió desenvolupant un manual d’estil detallat i actualitzat, explicant els

usos permesos de logotips, naming i colors corporatius als materials

comunicatius interns i externs de l’organització.

i. Canals: Memòria d’estil interna, continguts externs a web i xarxes

socials.

ii. To: Detallat, clar i corporatiu.

3. Diferenciar la marca TUSGSAL de la marca Direxis.

a. Difusió de continguts presentant el Grup Direxis:

Com a primer pas d’aquesta estratègia, resulta interessant promocionar la

marca del Grup Direxis apro�tant l’altaveu més gran a xarxes, TUSGSAL,

com a presentador.

i. Canals: Pàgina web i xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, informatiu i lloador.

b. Difusió de continguts diferenciant TUSGSAL i Direxis:

Havent introduït la marca Direxis a l’audiència de TUSGSAL, serà més senzill

diferenciar ambdues marques a la imatge pública. Cal remarcar que

TUSGSAL és un component més del Grup Direxis, que inclou diverses

organitzacions de mobilitat, salut i serveis.

i. Canals: Pàgina web i xarxes socials.
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ii. To: Informatiu, clar i diferenciador.

4. Personalitzar l’atenció al client.

a. Contacte en privat a través de xarxes socials:

Desenvolupant la idea d’humanitzar i profunditzar les relacions

interpersonals amb els clients, TUSGSAL canviarà les respostes arquetípiques

per converses privades a través dels canals de xarxes socials.

Sovint, un usuari que es queixa a xarxes de forma pública només necessita

comunicar el seu malestar a algú. Contactar amb ell i deixar que s’expressi pot

servir com a la seva forma de teràpia, evitant així que formalitzi una queixa.

Aquesta acció pot reduir la càrrega de queixes al CRM d’Atenció al Client, i

així millorar els indicadors de qualitat de l’organització.

i. Canals: Xarxes socials.

ii. To: Empàtic, conciliador i cooperatiu.

b. Augment de l’horari del servei:

Per assegurar-se de mantenir uns estàndards de qualitat a les funcionalitats

afegides al Servei d’Atenció al Client serà necessari augmentar l’horari de

servei, el qual actualment opera de manera completa, amb totes les funcions

disponibles, únicament de dilluns a divendres de 07:30 a 15:00.

Com a proposta, és possible expandir-ho de dilluns a dissabte de 07:30 a

21:30.

i. Canals: Comunicació cara a cara, línia telefònica i xarxes socials.

ii. To: Empàtic, conciliador i cooperatiu.

5. Actualitzar i ajustar la pàgina web.

a. Modernitzar el disseny de la pàgina web:

Observant les webs de la competència, la pàgina de la companyia (TUSGSAL,

s.d.) es veu més envellida, massa carregada visualment i amb una estructura

poc organitzada.

Per dur a terme aquesta modernització, es pot apro�tar per augmentar la

cohesió amb el grup empresarial utilitzant com a referència la pàgina web

d’un altre component de Direxis,GrupTG:
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GrupTG (s.d.). GrupTG.

https://www.gruptg.com/

i. Canals: Pàgina web.

ii. To: Corporatiu, modern i senzill.

b. Annexar la pàgina web correctament:

Com s’esmenta a l’anàlisi de la pàgina web, no és gens positiu que TUSGSAL

tingui dues pàgines diferents, una versió de mòbil i una versió d’escriptori,

annexades als cercadors (TUSGSAL, s.d.). En lloc d’això, cal utilitzar un

disseny adaptable al lloc web, el qual s’ajustarà automàticament segons el

dispositiu que estigui utilitzant l’usuari per accedir-hi.

Aquesta acció millorarà i farà més senzilla l’experiència de l’usuari, fent la

pàgina web més fàcil de navegar independentment del dispositiu que usin.

i. Canal: Pàgina web.

ii. To: Corporatiu, modern i senzill.
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6. Facilitar i adaptar els continguts d’identitat corporativa.

a. Revisió dels valors corporatius:

Una de les observacions durant l’anàlisi de la cultura corporativa de

TUSGSAL ha estat que els valors, tot i comprensibles i cohesionats, són

massa llargs i densos. Els valors han de ser breus i concisos, resumint en

poques paraules les idees clau d’una organització (Collins i Porras, 1994).

Per tant, cal simpli�car els valors corporatius de l’empresa presents a les

memòries de la pàgina web (TUSGSAL, s.d.) per poder difondre’ls

posteriorment a xarxes socials.

i. Canal: Pàgina web, xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, clar i concís.

b. Recol·locació de les memòries corporatives:

Com a acció relacionada amb la reestructuració de la pàgina web, es pot

apro�tar per col·locar les memòries corporatives (TUSGSAL, s.d.)per fer-les

més accessibles al públic que visita la pàgina web.

i. Canal: Pàgina web.

ii. To: Informador, accessible i divulgatiu.

7. Augmentar la presència a diverses xarxes socials d’interès pels públics de

l’organització.

a. Introducció a Instagram:

Com s’ha expressat anteriorment a l’anàlisi de xarxes socials, la incorporació

d’Instagram al conjunt de xarxes socials de la companyia pot resultar

interessant. Es pot apro�tar la immediatesa d’Instagram Stories per informar

del servei, alhora que s’organitzen campanyes virals de concursos de fotogra�a

o sorteigs d’experiències sostenibles que es puguin vincular als valors

corporatius.

i. Canal: Xarxes socials.

ii. To: Immediat, despreocupat i artístic.

b. Introducció a LinkedIn:

Per motius força diferents dels d’Instagram, una incursió a LinkedIn pot
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suposar un bene�ci per l’organització. Aquesta xarxa social proporciona un

sentit de professionalitat a la imatge corporativa, alhora que és una potent

eina de networking i relacions públiques que no serien accessibles a les altres

xarxes socials de l’empresa.

i. Canal: Xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, formal i sobri.

8. Augmentar la importància de l’excel·lència i la RSC a la identitat de la

companyia.

a. Difusió de continguts exalçant els reconeixements a TUSGSAL:

L’organització té una quantitat de certi�cacions de qualitat, premis i

reconeixements llarguíssima (TUSGSAL, s.d.). Aquest és un valor diferencial

enorme que, malauradament, no s’està explotant tot el que es podria.

Per això, cal difondre més activament i repetidament la quantitat de

distincions que rep l’empresa per la seva bona operació i convertir-ho en un

avantatge competitiu.

i. Canal: Pàgina web i xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, orgullós i lloador.

b. Difusió de continguts exalçant les accions de RSC de l’empresa:

De la mateixa manera que passa amb els reconeixements, la companyia té

accions i iniciatives molt potents presents a la seva memòria de RSC

(TUSGSAL, s.d.). Es troben en la mateixa situació, ja que no són explotades

com deurien. El compromís de TUSGSAL amb la RSC podria ser un valor

diferencial potentíssim si és difós contínuament com es mereix.

i. Canal: Pàgina web i xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, orgullós i lloador.

c. A�liació a iniciatives i xarxes d’empreses sostenibles:

Tot i que TUSGSAL ja col·labora amb diversos organismes i xarxes

d’empreses conscienciades, pot introduir-se encara a més per continuar sent a

l’avantguarda de la sostenibilitat al sector, com ara la xarxa de Forética:
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Forética (s.d.). Forética.

https://foretica.org/

i. Canal: Reunions presencials, pàgina web i xarxes socials.

ii. To: Corporatiu, cooperatiu i compromès.

Cronograma i timing

Cal determinar els timings en què les accions s’han de dur a terme per conèixer els temps

d’execució adequats per a cadascuna de les mesures (Guijarro Valentín, 2022).

Com s’ha establert al previ pla de comunicació interna, aquest timing serà presentat en

forma de cronograma abreviant les accions pel seu codi d’estratègia i acció.

Segueix la mateixa estructura que l’anterior grà�c, dividint cada mes en quatre quadrícules i

introduint les accions a partir de setembre de 2023, establint un màxim de nou mesos per la

seva implementació:
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1a: Implementació d’un sistema de revisió i aprovació per a tots els missatges comunicatius emesos.

1b: Selecció dels missatges comunicatius externs a mantenir.

2a: Unificació i difusió de continguts concretant els logotips i el naming.

2b: Desenvolupament d’un manual d’estil.

3a: Difusió de continguts presentant el Grup Direxis.

3b: Difusió de continguts diferenciant TUSGSAL i Direxis.

4a: Contacte en privat a través de xarxes socials.

4b: Augment de l’horari del servei.

5a: Modernitzar el disseny de la pàgina web.

5b: Annexar la pàgina web correctament.

6a: Revisió dels valors corporatius.

6b: Recol·locació de les memòries corporatives.

7a: Introducció a Instagram.

7b: Introducció a LinkedIn.

8a: Difusió de continguts exalçant els reconeixements a TUSGSAL.

8b: Difusió de continguts exalçant les accions de RSC de l’empresa.

8c: Afiliació a iniciatives i xarxes d’empreses sostenibles.
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Indicadors de control

Els indicadors de control són elements crucials, utilitzats per comprovar si les accions dutes

a terme estan sent efectives (Guijarro Valentín, 2022).

Els indicadors per les accions de comunicació externa, cadascun vinculat a una estratègia,

són els següents:

1. Mesura de l’engagement dels continguts compartits a web i xarxes socials

mitjançant eines d’anàlisi de mètriques.

2. Revisió periòdica de la coherència i harmonia als elements de la identitat

corporativa mitjançant un focus group amb el departament de Comunicació.

3. Difusió d’enquestes internes i externes estudiant la diferenciació de marques.

4. Comparació del nombre de queixes provinents de xarxes socials al Sistema

d’Atenció al Client a través del CRM.

5. Mesura del trà�c a la pàgina web mitjançant eines d’anàlisi de mètriques i

enquestes de valoració als usuaris a través de xarxes socials i codis QR als autobusos.

6. Mesura de l’engagement de les memòries publicades mitjançant eines d’anàlisi de

mètriques.

7. Mesura i suma dels followers a totes les xarxes socials mitjançant eines d’anàlisi de

mètriques.

8. Mesura de l’engagement dels continguts concrets de RSC a web i xarxes socials

mitjançant eines d’anàlisi de mètriques.

Recursos i elements del pressupost

Com a darrer apartat del pla de comunicació, i de la mateixa manera que ha estat necessària al

pla intern, cal dur a terme una valoració dels recursos laborals i econòmics que les accions

implantades requereixen (Guijarro Valentín, 2022). Aquesta llista inclou els recursos i els

elements del pressupost, si s’escau, que l’empresa ha de tenir en consideració com a

necessaris per a cada estratègia del pla de comunicació externa:
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1. Augmentar la cohesió, el control i la centralització sobre totes les formes de

comunicació de TUSGSAL:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, departament

d’Atenció al Client, departament de Gestió de Persones,

ii. Recursos materials: Sala de reunions, ordinadors amb accés a

Internet, sistema informàtic de gestió de documents, sistema

informàtic de redacció i selecció de continguts, xarxes socials i

continguts adaptats.

b. Elements del pressupost:

i. Sistemes de gestió de documents i continguts.

2. Ajustar els elements dissonants de la cultura corporativa:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, programes de

disseny i edició d’imatges, xarxes socials i continguts adaptats.

b. Elements del pressupost:

i. Programes de disseny i edició d’imatges.

3. Diferenciar la marca TUSGSAL de la marca Direxis:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, pàgina web,

xarxes socials i continguts adaptats.

4. Personalitzar l’atenció al client:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament d’Atenció al Client, departament

de Comunicació, noves incorporacions al departament d’Atenció al

Client.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, línia

telefònica, xarxes socials i servei de gestió de relacions amb els clients.
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b. Elements del pressupost:

i. Contractació de dos empleats pel departament d’Atenció al Client.

5. Actualitzar i ajustar la pàgina web:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, equip informàtic.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, pàgina web.

b. Elements del pressupost:

i. Domini de la nova pàgina web.

6. Facilitar i adaptar els continguts d’identitat corporativa:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, pàgina web,

continguts adaptats.

7. Augmentar la presència a diverses xarxes socials d’interès pels públics de

l’organització.

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, xarxes socials,

continguts adaptats, experiències sostenibles, sistemes informàtics de

gestió de concursos i sortejos.

b. Elements del pressupost:

i. Sistemes informàtics de gestió de concursos i sortejos.

ii. Contractació d’experiències sostenibles.

8. Augmentar la importància de l’excel·lència i la RSC a la identitat de la companyia:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Ordinadors amb accés a Internet, reunions

presencials, línia telefònica, xarxes socials, correu, continguts adaptats.

b. Elements del pressupost:

i. Partnerships amb xarxes d’empreses sostenibles.
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PROPOSTA DE PLA DE COMUNICACIÓ DE

CRISI

Hipòtesis de crisis

En aquesta proposta de pla de comunicació de crisi es presentaran quatre con�ictes

hipotètics, seguits de diverses accions i altres elements rellevants per neutralitzar-los.Aquests

casos de crisi poden servir com a exemples pràctics i reconeixibles per establir un

protocol de crisi. A l’hora de classi�car aquestes quatre hipòtesis, es desenvoluparà una

matriu de crisi. Aquesta taula visual tindrà una estructura 2x2 (Ullod Pujol, 2023), similar a

les 3x3 i 4x4 que es poden trobar habitualment (Nieto González, 2020), per poder encaixar

amb els quatre casos.

Cadascuna de les quatre hipòtesis, a partir de la seva ubicació a la matriu, passarà a ser

coneguda com una zona. Aquestes zones són identi�cades amb un color simbòlic, i seran

identi�cades pel seu color a tots els apartats del pla de crisi.

La classi�cació sorgirà dels valors detectats a les dues dimensions de la matriu, l’impacte de la

crisi i la probabilitat de la crisi (Ullod Pujol, 2023).

La classi�cació per zones de les hipòtesis de la matriu de crisi és la següent:

1. Zona Vermella: Hipòtesi de crisi amb impacte alt i probabilitat alta. És la zona

que sol reunir la majoria dels recursos de la companyia, ja que és una situació

habitual i, per tant, es pot esperar que es repeteixi (Ullod Pujol, 2023).

“Un conductor d’autobús novell provoca un accident urbà. Tot i no haver-hi ferits

greus, diversos cotxes de veïns han estat danyats.”

2. Zona Groga: Hipòtesi de crisi amb impacte alt i probabilitat baixa. És el sector

que resulta més potencialment perillós, tenint en compte que les poques

possibilitats de crisi fa que la companyia l’ignori. L’impacte es converteix en

elevadíssim, atès que l’empresa no està preparada pel seu esclat (Ullod Pujol, 2023).

“Una caiguda informàtica massiva deixa els brolladors de combustible inoperatius.
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Com a conseqüència, TUSGSAL comença un compte enrere per reparar el sistema

abans que els autobusos que es troben en circulació es quedin sense capacitat de

servei.”

3. Zona Grisa: Hipòtesi de crisi amb impacte baix i probabilitat alta. Com

l’organització se l’espera i sap que no té repercussions greus, no hi dedica gaires

recursos a prevenir-la, i actuarà amb experiència per resoldre-la (Ullod Pujol, 2023).

“Unes grans retencions generen retards a diverses línies.”

4. Zona Verda: Hipòtesi de crisi amb impacte baix i probabilitat baixa. Tot i que no

es contempla als plans de l’organització, un sorprenent problema d’aquesta

categoria no suposa un gran patiment per la companyia, ja que el pot resoldre

sense majors complicacions (Ullod Pujol, 2023).

“Es descobreix que els fullets d’una campanya de servei especial tenen una errada

horària. Aquests butlletins han estat entregats físicament durant el primer dia de la

campanya.”

La matriu de crisi de TUSGSAL, amb les hipòtesis ja col·locades a les seves zones, té la

següent estructura:

MATRIU DE CRISI DE TUSGSAL

PROBABILITAT

BAIXA ALTA

IMPACTE
ALT

ZONA GROGA
- Una caiguda informàtica massiva deixa

els brolladors de combustible
inoperatius.

ZONA VERMELLA
- Un conductor d’autobús novell

provoca un accident urbà.

BAIX

ZONA VERDA
- Es descobreix que els fullets d’una
campanya de servei especial tenen una

errada horària.

ZONA GRISA
- Unes grans retencions generen retards

a diverses línies.
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Accions del pla

Establertes les quatre hipòtesis, ara és el torn de desenvolupar l’ordre d’accions a dur a

terme per afrontar les crisis, des del moment en què l’empresa se n’assabenta:

1. Zona Vermella:

a. Calmar la situació inicial, contactant amb el conductor i els afectats.

b. Agafar i transmetre dades des dels usuaris �ns a l’asseguradora de la

companyia.

2. Zona Groga:

a. Buscar una solució per restaurar el sistema contactant amb SortSystems,

l’equip informàtic.

b. Contactar amb el departament de Comunicació perquè puguin elaborar

una possible advertència.

c. Preparar un comunicat informant de la pausa del servei, per si és

necessari.

3. Zona Grisa:

a. Informar tots els conductors en servei i el departament de

Comunicació de la situació.

b. Informar els passatgers de l’afectació del servei.

c. Con�rmar al departament de Comunicació la normalització de la

incidència.

d. Comunicar els passatgers la normalització del servei.

4. Zona Verda:

a. Reimprimir els fullets amb la informació totalment revisada.

b. Informar els usuaris, afectats per l’errada o no, dels horaris correctes.

Comunicador, missatge, adequació, timing i control

Abans d’especi�car els elements per cadascuna de les accions de les zones, cal remarcar que en

qualsevol cas de crisi, el silenci és la pitjor opció. Per aquest motiu, és crucial establir un
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comunicador amb un missatge a transmetre, aplicant-li l’adequació de canal, llenguatge i

to per ser més especí�cs i precisos comunicant-lo.

Totes les crisis, independentment de la seva naturalesa, han de tenir resposta dins la

immediatesa més gran possible (Ullod Pujol, 2023). A causa d’aquesta idea, la introducció

d’un cronograma en aquest apartat és poc precís i innecessari. Tot i això, cal establir els

timings, per molt senzills que siguin.

De la mateixa manera que al pla de comunicació interna i al pla de comunicació externa,

qualsevol pla de crisi ha de presentar uns indicadors de control. L’e�càcia de les accions, a

més, quedarà demostrada quan la crisi es pugui donar per �nalitzada.

Aquesta és la llista que inclou tots els elements remarcats, agafant com a referència cadascuna

de les seves respectives accions:

1. Zona Vermella:

a. Calmar la situació inicial, contactant amb el conductor i els afectats.

i. Comunicador: Responsable del departament de Trà�c enviat al lloc

de l’accident.

ii. Missatge:

1. Al conductor: “Només ha estat un accident, això va amb la

feina. Som al teu costat, estigues tranquil.”

2. Als afectats: “Lamentem enormement la situació. Ens farem

completament responsables dels danys ocasionats, i vostès

podran contactar amb nosaltres pel que necessitin.”

iii. Canal: Comunicació cara a cara. Tant el conductor com els afectats

valoraran molt positivament que algú es personi a la ubicació per

tractar el cas d’una forma extremament propera.

iv. Llenguatge i to: Empàtic, tranquil·litzador i conciliador.

v. Timing: En quant el conductor informa de l’incident, un

responsable del departament de Trà�c es dirigeix a l’escena.
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vi. Indicador de control: El percentatge d’afectats que es posen en

contacte amb l’àrea de Negociat.

b. Agafar i transmetre dades des dels usuaris �ns a l’asseguradora de la

companyia.

i. Comunicador: Responsable del departament de Negociat.

ii. Missatge:

1. Als afectats: “Deixi’ns les seves dades per poder

contactar-vos ben aviat, trucarem l’asseguradora

immediatament perquè tinguin una solució. Es posaran en

contacte amb vostès en un tres i no res.”

2. A l’asseguradora: “Aquesta és la informació que necessiten,

quedem a la seva disposició per poder resoldre aquesta

incidència quan sigui possible.”

iii. Canal: Ambdues comunicacions seran telefònicament, a través del

personal de l’àrea de Negociat.

iv. Llenguatge i to: Empàtic, segur i ferm.

v. Timing: A les hores posteriors a l’accident, �ns a l’endemà, es

conversa amb els afectats i posteriorment amb l’asseguradora.

vi. Indicador de control: El percentatge d’afectats les dades dels quals

Negociat comunica a l’asseguradora.

c. Negociat comunica les dades de tots els afectats: CRISI

FINALITZADA.

2. Zona Groga:

a. Buscar una solució per restaurar el sistema contactant amb SortSystems,

l’equip informàtic.

i. Comunicador: Responsable del departament de Neteja i

Proveïment.

ii. Missatge: “El sistema ha caigut, i sense ell no podem omplir els

dipòsits dels autobusos i hauríem d’aturar el servei.”
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iii. Canal: Comunicació cara a cara o telefònicament, depenent de la

ubicació de les persones involucrades.

iv. Llenguatge i to: Seriós, sobri i calmat. Comunicar amb nerviosisme i

pressa només pot provocar que ells també es posin nerviosos i no

puguin actuar amb calma, amb dir-ho una vegada recordaran

perfectament les conseqüències de la caiguda de la infraestructura.

v. Timing: Des del moment en què es coneix la incidència �ns que es

resol.

vi. Indicador de control: El percentatge de recuperació, parcial o total,

de l’activitat al sistema operatiu.

b. Contactar amb el departament de Comunicació perquè puguin elaborar una

possible advertència.

i. Comunicador: Responsable del departament de Neteja i

Proveïment.

ii. Missatge: “Hi ha hagut un problema amb el sistema informàtic i els

autobusos no poden proveir-se de benzina. Us trucarem quan estigui

solucionat.”

iii. Canal: Trucada telefònica interna.

iv. Llenguatge i to: Explicatiu, clar i concís.

v. Timing: Un parell d’hores després de l’esclat de la incidència.

vi. Indicador de control: Con�rmació del missatge rebut per part del

responsable del departament.

c. Preparar un comunicat informant de la pausa del servei, per si és necessari.

i. Comunicador: Responsable de Comunicació.

ii. Missatge: “A causa d’una errada informàtica massiva, TUSGSAL es

veu obligada a aturar temporalment el seu servei. Lamentem

enormement les molèsties que això pugui ocasionar i garantim

treballar per recuperar la normalitat en la brevetat més gran possible.”

iii. Canal: Xarxes socials de l’organització.

iv. Llenguatge i to: Seriós, corporatiu i sincer.

114



v. Timing: Passades unes quatre hores des de l’avís, si encara no ha estat

resolta.

Es publica quan es tingui constància que la caiguda afectarà el servei,

passades aproximadament unes vuit hores des de l’inici de la crisi.

vi. Indicador de control: Nombre d’impressions i nivell de reach de la

publicació a les diferents xarxes socials de l’organització.

d. SortSystems recupera l’activitat al sistema digital, els autobusos poden

accedir al combustible, s’anul·la l’aturada del servei i el departament de

Neteja i Proveïment avisa el departament de Comunicació: CRISI

FINALITZADA.

3. Zona Grisa:

a. Informar tots els conductors en servei i el departament de Comunicació de la

situació.

i. Comunicador: Responsable del departament de Trà�c.

ii. Missatge:

1. Conductors en servei: “Aviat, et trobaràs a una retenció. No

pensem que sigui bona idea modi�car el recorregut de la línia,

ja que és una situació generalitzada a tot el barri i potser serà

encara pitjor. Avisa els passatgers, per si prefereixen baixar-se a

arribar més tard a la seva destinació.”

2. Departament de Comunicació: “Hi ha una gran retenció a

[X] i generarà retards considerables, per si ho heu de publicar

a xarxes socials.”

iii. Canal:

1. Conductors en servei: La línia directa telefònica que

connecta els conductors amb el departament de Trà�c.

2. Departament de Comunicació: La línia telefònica interna

de l’organització que connecta els diversos departaments de les

diferents o�cines.

iv. Llenguatge i to: Clar, ràpid i precís.
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v. Timing: Immediatament després de conèixer la situació.

vi. Indicadors de control:

1. Conductors en servei: Percentatge d’operaris d’autobús

contactats satisfactòriament.

2. Departament de Comunicació: Con�rmació del missatge

rebut per part del responsable del departament.

b. Informar els passatgers de l’afectació del servei.

i. Comunicador:

1. Usuaris afectats dins un autobús: Conductor de l’autobús.

2. Possibles usuaris afectats: Responsable del departament de

Comunicació.

ii. Missatge:

1. Usuaris afectats dins un autobús: “Aviat ens trobarem en

una retenció, i hi haurà retards importants. Si creuen que els

hi pot anar millor baixar en compte d’esperar, poden fer-ho.

Entenem la molèstia, però això no depèn de nosaltres, i ens

afecta de forma similar.”

2. Possibles usuaris afectats: “La freqüència del nostre servei

es veurà afectada per grans retencions a causa del trà�c a [X].

Avisarem tan aviat com es recuperi la freqüència de servei

habitual. Disculpin les molèsties.”

iii. Canal:

1. Usuaris afectats dins un autobús: Comunicació cara a cara,

apro�tant les parades sol·licitades.

2. Possibles usuaris afectats: Xarxes socials de l’organització.

iv. Llenguatge i to: Empàtic, informatiu i conciliador.

v. Timing: Immediatament després de ser contactats per Trà�c.

vi. Indicadors de control:

1. Usuaris afectats dins un autobús: Percentatge de

conductors que con�rmen haver comunicat la situació.

116



2. Possibles usuaris afectats: Nombre d’impressions i nivell de

reach de la publicació a les diferents xarxes socials de

l’organització.

c. Con�rmar al departament de Comunicació la normalització de la incidència.

i. Comunicador: Responsable del departament de Trà�c.

ii. Missatge: “Les retencions ja estan desfent-se.”

iii. Canal: Trucada telefònica interna entre o�cines.

iv. Llenguatge i to: Clar, breu i informatiu.

v. Timing: Immediatament, a continuació de detectar els canvis al

trà�c.

vi. Indicador de control: Con�rmació del missatge rebut per part del

responsable del departament.

d. Informar els passatgers de la normalització del servei.

i. Comunicador: Responsable del departament de Comunicació.

ii. Missatge: “Les incidències de retencions han estat normalitzades i la

freqüència usual, recuperada. Disculpem les molèsties i agraïm la seva

comprensió.”

iii. Canal: Xarxes socials de l’empresa.

iv. Llenguatge i to: Clar, corporatiu i agraït.

v. Timing: Immediatament després de ser contactats pel departament

de Trà�c.

vi. Indicador de control: Nombre d’impressions i nivell de reach de la

publicació a les diferents xarxes socials de l’organització.

e. El departament de Comunicació informa els clients que la incidència

ha estat normalitzada i la freqüència habitual, recuperada: CRISI

FINALITZADA.

4. Zona Verda:

a. Reimprimir els fullets amb la informació totalment revisada.

i. Comunicador: Departament de Comunicació.
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ii. Missatge: “Hem trobat una errada als horaris pels fullets a la

informació que us vam enviar. Necessitaríem tornar a imprimir-los

amb la informació correcta commés aviat millor.”

iii. Canal: Trucada telefònica al proveïdor dels butlletins.

iv. Llenguatge i to: Explicatiu, sincer i calmat.

v. Timing: Immediatament a continuació d’identi�car l’errada.

vi. Indicador de control: La recepció dels fullets actualitzats per part

del departament de Comunicació.

b. Informar els usuaris, afectats per l’errada o no, dels horaris correctes.

i. Comunicador: Informadors de la campanya especial als autobusos.

ii. Missatge: “Hola! Aquesta és la informació actualitzada dels horaris

per la nostra campanya especial [X], moltes gràcies!”

iii. Canal: Comunicació cara a cara, mentre es proporciona el fullet a

l’usuari per una comunicació a través d’aquest.

iv. Llenguatge i to: Amigable, informatiu i proper.

v. Timing: En quant el departament de Comunicació rebi els fullets i

els proporcioni als informadors.

vi. Indicadors de control:

1. El nombre de fullets repartits pels informadors.

2. El nombre de queixes al Sistema d’Atenció al Client relatives a

l’errada informativa.

c. Els informadors reparteixen tots els fullets i l’errada d’informació no

genera un major nombre de queixes al Sistema d’Atenció al Client:

CRISI FINALITZADA.

Recursos i elements del pressupost

Novament, com als plans anteriors, cal fer una valoració dels recursos laborals i econòmics

que les situacions de crisis requereixen per ser resoltes. Aquests són els recursos i els elements
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del pressupost que la companyia ha de tenir en compte com a necessaris per a cada hipòtesi

present al pla de crisi:

1. Zona Vermella:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Responsable de Trà�c i responsable de Negociat.

ii. Recursos materials: Furgoneta elèctrica i telèfon.

b. Elements del pressupost:

i. Consum energètic de la furgoneta elèctrica.

ii. Assegurança de �ota a tercers.

iii. Reparació de l’autobús afectat.

2. Zona Groga:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Responsable de Neteja i Proveïment, equip de

treball de SortSystems i responsable de Comunicació.

ii. Recursos materials: Línia telefònica, sistemes informàtics d’operació

i ordinadors amb connexió a Internet.

b. Elements del pressupost:

i. Costos de manutenció de sistemes d’infraestructura digital.

ii. Manca d’ingressos en venda de bitllets per la hipotètica pausa del

servei.

3. Zona Grisa:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Responsable de Trà�c, conductors en servei i

departament de Comunicació.

ii. Recursos materials: Línia telefònica, sistemes informàtics de control

de Trà�c i ordinadors amb connexió a Internet.

b. Elements del pressupost:

i. Manca d’ingressos en venda de bitllets per la hipotètica pèrdua

d’usuaris momentània.
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4. Zona Verda:

a. Recursos:

i. Recursos humans: Departament de Comunicació, proveïdors de

material imprès, informadors de la campanya especial als autobusos.

ii. Recursos materials: Línia telefònica, fullets informatius, autobusos

en servei.

b. Elements del pressupost:

i. Costos de la reimpressió dels fullets informatius.
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CONCLUSIONS

En aquest Treball de Fi de Grau s’ha presentat una proposta de pla de comunicació per

l’empresa a la qual romanc actualment prop d’acabar el meu període de pràctiques,

TUSGSAL.

Durant els diversos anys que he estat treballant a diversos departaments de l’organització de

forma temporal, he anat acumulant idees que, en la meva opinió, podien ser d’utilitat per la

companyia. Per aquest motiu, ha estat una gran experiència poder deixar constància de moltes

d’aquestes propostes en aquest TFG.

Ja fa uns mesos, quan vaig escriure la introducció d’aquesta memòria, em vaig establir com a

objectius desenvolupar accions que permetessin a TUSGSAL consolidar la seva cultura

corporativa, potenciar la seva imatge i diferenciar-la d’altres companyies competidores del

sector.

A través de recercar sobre diversos autors i aplicar els seus arguments a la idea d’empresa

d’economia social de TUSGSAL, opino que aquests objectius són assolibles per l’organització,

i hauria de convertir-se en una de les seves prioritats.

Abans de començar aquest procés, creia que un gran problema de la companyia era no haver

invertit temps i recursos en l’establiment d’una cultura corporativa reconeixible.

Poder endinsar-me en les diferents memòries corporatives publicades a la pàgina web de

l’empresa m’ha demostrat que la meva suposició era incorrecte, atès que són documents que

demostren que la labor és ben feta. El problema, per tant, passa a ser un altre: tot i que

TUSGSAL ha invertit recursos a establir uns valors propis, no s’ha amoïnat al mateix nivell

per comunicar-los.

Aquesta proposta de pla de comunicació s’encarrega justament d’invertir-hi el temps per

analitzar a nivell summament exhaustiu els diversos components de la cultura corporativa,

així com el seu impacte a la imatge pública de l’organització. A partir d’aquesta anàlisi, i

afegint-hi les meves apreciacions personals durant els últims anys, s’ha pogut desenvolupar un

pla de comunicació amb tres branques ben de�nides i unes estratègies i objectius clars.
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Les accions comunicatives i les hipòtesis de crisi han estat dissenyades des d’una perspectiva

assolible, realista i interessant, tenint en compte tots els canals comunicatius de l’organització.

En de�nitiva, aquesta proposta de pla de comunicació ha estat un procés de recerca contínua

de valor afegit empresarial. A través d’aquesta memòria, he pogut contribuir amb les meves

idees i coneixements per millorar la comunicació interna i externa de TUSGSAL, amb

l’esperança que aquest pla tingui un impacte positiu en la seva imatge, reputació i relacions

amb els seus públics.
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