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Plan de Comunicacion LABORA

1. RESUMEN /ABSTRACT

El presente trabajo tiene por objeto disefiar un plan de comunicacién de Labora, el Servicio Valenciano
de Empleo y Formacion, que genere notoriedad entre la ciudadania valenciana, especialmente entre
las personas desempleadas de la Comunitat Valenciana, confianza y legitimidad sobre sus capacidades
y, por consiguiente, promueva su participacion en los servicios de orientacién, formacién e insercidn
gue ofrece.

El trabajo cuenta con un marco tedrico sobre la importancia de la comunicacién en la administracién
publica, el contexto social donde opera Labora y los publicos a los que se dirige, la definicién de unos
objetivos y unas estrategias y acciones que los desarrollan.

El acceso al empleo es una de las cuestiones que mas preocupa a la ciudadania y por tanto su comuni-
cacion es un servicio publico imprescindible que debe ser planificado de manera estratégica para cum-
plir con el objetivo de ser util a la sociedad a la que sirve.

Palabras clave: plan de comunicacion, empleo, administracion publica, imagen institucional, redes so-
ciales, comunicacion institucional
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2. MARCO TEORICO

Hace unos afios, cuando la administracion publica tenia que informar a la ciudadania de alguno de sus
servicios o actos administrativos tenia a su mano los boletines oficiales, los tablones de anuncios, los
bandos o como mucho, utilizaba a los medios de comunicacién como intermediarios o facilitador de
esa comunicacion.

Las posibilidades de respuesta por parte de los destinatarios de la administracion se limitaban a iniciar
un recurso administrativo, que muy pocos llevaban a cabo por desconocimiento o por el hastio de tener
que enfrentarse a un tramite burocratico largo y tedioso.

2.1. Cambio en el modelo relacional

La irrupcién de nuevos canales, como las redes sociales, asi como el fendmeno de Gobierno Abierto,
supuso un cambio de modelo relacional Administracidon-Ciudadania. De la comunicacién unidireccional
en la que la administracion emite y el ciudadano es sélo el receptor, se pasa a la comunicacién multi-
direccional o circular donde todas las personas se convierten en emisoras y receptoras de informacion.
(Canel, 2018).

El paradigma de Gobierno Abierto u Open Government, nacido en los Estados Unidos del presidente
americano Obama, implicaba mucho mas que ofrecer los datos abiertos en una pégina web, (Cruz-
Rubio, 2015). Representaba un nuevo modelo de pensar, de actuar y de relacionar a la sociedad con la
administracion.

Este nuevo paradigma de Gobierno Abierto se sustenta en tres pilares segun el Memorandum del Go-
bierno Obama: (Ramirez-Alujas, 2010) (Rios, 2012):

e Transparencia: Un gobierno transparente proporciona informacion sobre lo que estd haciendo,
sobre sus planes de actuacion, sus fuentes de datos y sobre lo que puede ser considerado res-
ponsable frente a la sociedad. Ello fomenta y promueve la rendicion de cuentas de la adminis-
tracion ante la ciudadania y un permanente control social.

e Participacion: Un gobierno participativo promueve el derecho de la ciudadania a participar ac-
tivamente en la formulacion de politicas publicas y facilitar el camino para que las administra-
ciones publicas se beneficien del conocimiento, ideas y experiencia de los ciudadanos. Promueve
la creacion de nuevos espacios de encuentro que favorezcan el protagonismo e implicacion de
los ciudadanos en los asuntos publicos.

e Colaboracion: Un gobierno colaborativo compromete e implica a los ciudadanos y demds agen-
tes sociales en el esfuerzo por trabajar conjuntamente para resolver los problemas nacionales.
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Ello supone la cooperacion y el trabajo coordinado no sélo con la ciudadania, sino con las em-
presas, asociaciones y demds agentes, y permite el esfuerzo conjunto dentro de las propias ad-
ministraciones, entre ellas y sus funcionarios transversalmente.

En Espafia no serd hasta 2013 cuando se apruebe la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia,
acceso a la informacidn publica y buen gobierno. Segun el predmbulo de la norma “tiene un triple al-
cance: incrementa y refuerza la transparencia en la actividad publica —que se articula a través de obli-
gaciones de publicidad activa para todas las Administraciones y entidades publicas—, reconoce y garan-
tiza el acceso a la informacion —regulado como un derecho de amplio ambito subjetivo y objetivo—y
establece las obligaciones de buen gobierno que deben cumplir los responsables publicos asi como las
consecuencias juridicas derivadas de su incumplimiento —lo que se convierte en una exigencia de res-
ponsabilidad para todos los que desarrollan actividades de relevancia publica”?.

2.2. Crisis de confianza en la Administracion Publica

En este nuevo entorno, la Administracion Publica trabaja ademas con un hdndicap importante: “hay
una crisis de confianza en la Administracién Publica” (Canel, 2018, pdg. 106) y una grave desconexién
con la ciudadania. Segun el Catedratico de Ciencia de la Administracion, Manuel Arenilla “la grave crisis
econdmica y financiera descansa sobre una crisis institucional politica y publica en muchos paises y de
manera singular en Espafia. Décadas de desvalorizacion de lo publico y de lo colectivo y de la busqueda
de su razon en su supeditacion a los criterios econdmicos, a veces excesivamente simplistas, han con-
ducido a desubicar a la Administracion en la sociedad, a olvidar su funcion politica, para la comunidad
y para el individuo” (Arenilla, 2011, pag. 3).

En este sentido, segln el ultimo informe de resultados de la Encuesta sobre valoracion de la informa-
cion publica sujeta a transparencia “un 65% de los encuestados confia mucho o bastante en la infor-
macion que proporcionan las administraciones publicas. Aunque esta es la respuesta ampliamente ma-
yoritaria no se puede obviar que mas de un tercio confia poco o nada” (Encuesta sobre valoracion de
la informacidén publica sujeta a transparencia, 2019).

Algunos autores, como Carlos Remio, sitlan la crisis de la Administracidn en la propia crisis del Estado-
nacién y apuntan a la gobernanza ciudadania-economia-politica-tercer sector como una via de solucion
siempre y cuando el Estado recupere la legitimidad o confianza que ha perdido para ejercer de meta-
gobernador (Remio, 2018).

1 BOE ndim. 295, de 10 de diciembre de 2013
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Y cdmo definir la confianza en la Administracidon Publica. Maria José Canel sefala que es “la voluntad,
por parte de los publicos de la Administracidn Publica, de otorgar a ésta un margen de discrecionalidad
en el uso de los recursos publicos para el ejercicio de su funcion (la gestion de los asuntos del bien
comun) y del que deriva cierta aceptacion o, al menos, un menor deseo de controlarla” (Canel, 2018,
pag. 109).

Un aspecto clave para generar confianza es trabajar la gestidn de la reputacion en la administracién
publica, que es “el modo en que nuestros stakeholders o partes interesadas perciben nuestra actividad
en funciéon de las expectativas que tienen de nosotros” (Sotillo, TESIS DOCTORAL . La gestion
profesional de la reputacion del CEO como elemento generador de valor para las organizaciones. ,
2017).

Confianza, legitimidad, reputacién, responsabilidad social... son todos activos de la administracion con
un denominador comun: son inmateriales, no se pueden tocar, y dificilmente medir, son bienes intan-
gibles.

Un bien intangible es “aquel activo no fisico, que permite y da acceso a los bienes tangibles, activado
mediante la comunicacién, construido sobre hechos pasados, es decir, vinculado al comportamiento
de la organizacion; por tanto, da lugar a un recurso identificable y del que tanto la organizacién como
los stakeholders/ciudadanos pueden esperar un beneficio/valor (social, monetario, etc.) en el largo
plazo” (Canel y Louma-aho, 2018, citado en Canel y Louma-aho, 2017, pp. 39, 135y 218).

De esta definicidn se deducen dos aspectos importantes: uno, el bien intangible se sustenta en la ges-
tion que realiza la administracion; y dos, este bien tiene que ser reconocido y “activado mediante la
comunicacion” ya que se sustenta en una percepcion. (Canel, M.J, Luoma-aho, V, P. Piqueras, 2017).

2.3. La comunicacidon como elemento estratégico

En este nuevo contexto, la planificacion de la comunicacion de las administraciones publicas se con-
vierte en un elemento estratégico de las mismas o, como sefiala Maria José Canel, “la comunicacién
debe pasar a jugar un papel preponderante en la organizacion de la Administraciéon Publica” (Canel,
2018, pdag. 61) para poder, de esta manera proyectar y difundir a la ciudadania de una manera profe-
sional la gestién publica.

Segun Sandra Sotillo (Sotillo, La gestidn de la reputacidn en la Administracién Publica. Fundamentos y
pautas para un plan de reputacidén, 2019) las administraciones se enfrentan hoy a dos situaciones: una
en la que la no se conoce su buena gestidn, que deriva en falta de confianza, y otra en la que se inten-
taria maquillar una gestidn pobre solo a través de la comunicacion, lo que provocaria una pérdida de
reputacion.
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Hoy las instituciones enfrentan una de estas situaciones criticas...

(1) )

Instituciones con una Instituciones con una
BUENA GESTION REALIDAD / GESTION POBRE
que NO ES CONOCIDA que intentan “MEJORAR” SOLO con
ni reconocida COMUNICACION
Lo que no se conoce NO EXISTE Situacion insostenible

DESCONOCIMIENTO DESCREDITO

- < -
FALTA de CONFIANZA + PERDIDA de REPUTACION

Fuente: Sandra Sotillo, Manual INAP La gestion de la reputacion en la en la Administracion Publica. Fundamentos y
pautas para un plan de reputacion

Asimismo, estamos viviendo tiempos de desconexidn entre la ciudadania y las instituciones publicas
(...) si se quiere volver a conectar, la gestion de la comunicacién en las instituciones tiene que ser una
linea de trabajo clave en las instituciones publicas. (Escalona, 2015).

En este sentido, si crece el GAP o diferencia entre la realidad de las instituciones y su conocimiento
valoracidn entre sus publicos es cuando se incide en la mala reputacién de las administraciones publicas
(Sotillo, La gestién de la reputacion en la Administracion Publica. Fundamentos y pautas para un plan de
reputacion, 2019).

Para poder revertir esta situacidon de desconexidn las instituciones cuentan con nuevos instrumentos,
como las TIC, que pueden ayudarles a facilitar la escucha activa, la conversacion y el didlogo que de-
vuelva parte de la legitimidad que las administraciones han perdido “fomentando la cultura participa-
tiva”. (Jordi Graells i Costa, Mentxu Ramilo Araujo, 2013).

Del mismo modo, las redes sociales facilitan el compromiso y la conexiéon de la ciudadania con las ins-
tituciones a través del impulso al engagement que es el “bien intangible que mide la capacidad de un
organismo para involucrar a los ciudadanos en procesos administrativos, propiciando valor para la co-
munidad (confianza, sentido de utilidad, eficiencia, conocimiento de la gestidn publica, etc.) y para la
propia administracion (mejor distribucion de los recursos, ahorro de costes, eficiencia, etc.)” (M.J.
Canel, P. Piqueiras y G. Ortega, 2017, pag. 29).
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La Administracidon Publica puede aprovechar las ventajas de las redes sociales y sumarse a este nuevo
modelo de comunicacién que representa la Red 2.0 “y sumarse a esta nueva manera de entender la
convivencia” (Catald & Cortés, 2020) que ya representa a gran parte de la ciudadania.

Asi, segun el Estudio de Redes Sociales 2021 elaborado en colaboracién con Elogia y patrocinado por

PredActive?:

e Un 85% de los internautas de 16-70 afos utilizan Redes Sociales, lo que representa cerca de 27
millones de individuos.
e Whatsapp, Facebook, Instagram, YouTube y Twitter siguen siendo las redes sociales que domi-
nan la situacién en Espaiia.
e Instagram, sigue ganando seguidores, sobre todo entre las mujeres y los mas jévenes.

e TikTok,Telegram y Pinterest son las redes sociales que siguen creciendo en 2021

e TikTok aumenta todas sus métricas y destaca principalmente entre los menores de 40 afios y
entre el perfil femenino.

Uso redes | Ultimo mes

Hombre, &
25407

Hombra: 10%
16-24: 14%

O I ©:%
] . 5V
O I 63%Vc>:
@) I G0%A <
- . 42%
¢) . 2%y,
© I 27%
() — 22%
d D 21A
@ E— 20%A .
[V 11%A 6
e 7

B %
Al %
m
@l 3%

o) 2%

| 1%
B 1%

| 0%

Han usado 4,7 redes
en promedio en el
ultimo mes

s PredActive

ia

Whatsapp, Facebook y Youtube son las redes
mas utilizadas en el ultimo mes, aunque
Facebook (-8pp) y Youtube (-3pp) bajan su
penetracion. Facebook ya bajaba -6pp
respecto 2019 (83%).

Instagram, Telegram, TikTok, Pinterest y
Twitch son las redes que crecen de forma
significativa este ano. Como veiamos en las
otras meétricas, TikTok es la red que aumenta
de forma mas destacada: +gpp (cuando en 2019
ya aumenté +10pp).

En este ultimo mes, han visitado 4,7 redes, mas
redes que en ediciones anteriores (2020: 3.9
redes / 2019: 3,3).

AV dif significativa
S Vs 2020

Base usuarios RRSS: 932

N

espain

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2021 elaborado en colaboracion con Elogia y patrocinado por PredActive

2 file:///C:/Users/D44504788h/Downloads/estudio-anual-redes-sociales-2021-vreducida-1%20(1).pdf
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Generacion Z vs Millennials | Preferencia lOb;

La preferencia de redes cambia segln la generacion. La Generacion Z prefieren en primer
lugar a Instagram, seguida de Whatsapp y Youtube. Por su parte, los Millennials ven con B
mejor ojos a Whatsapp. Instagram y Youtube (seguido de TikTok).

O
Genenacién r:;?

>oclale

[

Millennials

16 a 24 afos 25 a 40 anos

=]
o
0%as

{ %

Base: 162 Base: 323

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2021 elaborado en colaboracion con Elogia y patrocinado por PredActive

No obstante, para poder gestionar estos nuevos recursos o canales es preciso realizar una planificacion
estratégica de la comunicacidén, algo de lo que todavia adolece la Administracion Publica en nuestro
pais (Canel, 2018, pdag. 309).

2.4. El plan de comunicacidon

Si la planificacidon estratégica consiste en el establecimiento de objetivos de caracter prioritario y las
acciones o estrategias para alcanzarlos (Armijo, 2011) en el terreno de la comunicacién es el plan de
comunicacion la herramienta para poder plasmarlo.

El plan de comunicacidn en la Administracidn publica es un “documento marcado por los objetivos de
la institucion para un periodo de tiempo. Su disefio estd basado en el desarrollo de las actuaciones del
gobierno, la agenda, ruta o programa de actividades que la institucién defina” (¢ COMO PLANIFICAR LA
COMUNICACION DESDE UNA INSTITUCION PUBLICA? Metodologia para el disefio de planes de
comunicacion, 2011, pag. 18).

Un plan de comunicacién tiene la siguiente estructura (¢Cémo planificar la comunicacion desde una
institucion publica? Metodologia para el disefio de planes de comunicacién, 2011) (2014, pag. 62):

1. Analisis:
El analisis para realizar un plan de comunicacién permite comprender adecuadamente la insti-
tucién en la que vamos a operar, identificar sus debilidades, fortalezas, riesgos y oportunidades
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2.

y evaluar todos los canales de comunicacién de los que dispone, tanto externos como internos,
como la pagina web o las redes sociales (Tolsa, 2020).

Para su realizacion se deben de tener en cuenta las diferentes herramientas de investigacidon
que brinda la estadistica, como la investigacion social cuantitativa (encuestas de opinién, baré-
metros) y cualitativa (entrevistas, focus group) y el estudio de documentacion de la propia ins-
titucién que se analiza (planes estratégicos, documentos de interés) (Gomariz, 2021).

Asimismo, la auditoria de un plan de comunicacidn comprende otras herramientas de investi-
gacidon mas especificas de esta materia, como la monitorizacion de las redes sociales y de me-
dios de comunicacion, imprescindible si se pretende conocer la reputacién de la institucién
(BERGANZA CONDE, M2 Rosa; A. RUIZ SAN ROMAN (Coord.), 2005) o el benchmark, que pro-
porciona informacion sobre la estrategia de comunicacion de los principales competidores.

Herramientas de

investigacion

Investigacion social Medios y RRSS

+ Cuantitativa » Herramientas de * Informes publicos
+ Cualitativa monitorizacion de » Analisis de competencia
» Estudios propios o ajenos medios y redes sociales » Benchmark de casos similares

Fuente: Gomariz, Antonio. Manual Planes, campafias, y técnicas de comunicacion. INAP

Objetivos:

Se deben sefialar cudles son los objetivos, qué se quiere conseguir con las actividades que se
pongan en marcha. Los objetivos marcan la meta, cual es nuestro fin o lo que queremos lograr.
Los objetivos deben de seguir los criterios SMART.

Ideados por George T. Doran, sefala que “los objetivos SMART son aquellos que cumplen con
los siguientes requisitos: son especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo
para completarlos establecido” (2016).

Publico objetivo o target de la comunicacidn.

El publico de una organizacion es un conjunto de personas con los que una institucién “tiene
una relacion o vinculo particular”. Para conocerlos en profundidad se ha de valorar la posicidon
gue ocupan con respecto a la organizacién, cdmo se relacionan con ella, sus roles o su status

10
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(Capriotti, 2013, pags. 40-42) y de este modo poder atender sus expectativas de cara a la gestion
de la reputacion.

Solo conociendo las expectativas de nuestros publicos podremos “navegar mejor en el misterio
de la des-confianza y a dimensionar y explorar las brechas que hay entre Administracion Publica
y publicos, a moverse con mas seguridad en el desafio de crear valor publico en la red y, en
definitiva, a orientar la comunicacién de la Administracion Publica a gobernar con la sociedad”.
(Canel, 2018, pag. 270)

Para poder analizarlos es importante contar con herramientas que permitan identificarlos y
gestionarlos, como un mapa de stakeholders que los priorice. Aunque hay diversas metodolo-
gias para poder analizarlos una comun es el estandar “AA1000 Stakeholder Engagement” de
Accountability”3 que los jerarquiza en funcion de diversos atributos como:

e Dependencia
e Responsabilidad
e Influencia

Maria Rubifos propone una priorizacién estableciendo una relacién entre la percepcién actual
que se tiene con el stakeholder y la incidencia que tiene la organizacion en el presente, el futuro
y la capacidad de difusién de la reputacién (Rubifios, 2020) tal y como se muestra en este cuadro:

3 https://www.accountability.org/

11
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4.

Ejes de priorizacion
RELACIOMACTUAL PRESENTE FUTURO PRESCRIPCION
Incidencia en la capacidad Importancia en el Capacidad de difusion
actual de la Admon. para desarrollo y crecimiento de la reputacion de la

Valorar del 1 al 10 |a percepcién

Listado actual con ese grupo de interés,

lograr sus objetivos de la Adméon. Admon.

Valore del 1 al 10 donde 1 es poco importante y 10 muy importante

donde 1 es muy malay 10 muy
buena

stakeholders

importancia
Empleados n
publicos

1
(—
=

I

Fuente: Maria Rubifios, Manual “La gestion de relacion con stakeholders para la generacion del intangible Confianza.
Madster Universitario en Direccion y Liderazgos Publicos”

El mensaje:

Es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las caracteristicas o atributos a comunicar,
asi como el tono o estilo de la comunicacion.

El mensaje en un plan de comunicacion va mas alld de redaccion de literatura o de esléganes
determinados. Segun Canel es “una definicién, abstracta y concreta a la vez de lo que una ins-
titucion es: incluye las lineas fuerza, los recursos simbdlicos, los escenarios, los eventos, los
personajes (...) en este mensaje se transmite una idea de la institucién” (Canel, 2018).

Estrategia:

Si el objetivo de un plan es el qué, la estrategia de comunicacién representa el cémo, el modo
el que vamos a desarrollar para poder cumplir con los objetivos.

Se trata de “la intencidén y una estratagema, donde se valora la informacién disponible tanto
sobre el contenido o entidad objeto de comunicacién, como sobre los potenciales sujetos re-
ceptores de dicha informacion, priorizando objetivos, estableciendo decisiones tanto en mate-
ria de contenidos como en la utilizacion de canales o herramientas de comunicacion” (De
Lorenzo Salvador, 2014, pag. 20).

Acciones:

Las tacticas de un plan de comunicacion son el conjunto de acciones que concretan las estrate-
gias con los canales o medios por las que se van a implementar.
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7.

Cronograma o calendario:
El plan de comunicacion debe estar calendarizado en el tiempo con el objetivo de poder plani-
ficar las acciones.

Presupuesto:

Para ser realista, el plan de comunicacién tiene que tener asignada la cantidad econdmica de
cada una de las acciones que se van a implementar con el objetivo de conocer los recursos
destinados a su viabilidad.

Indicadores:

Los indicadores tanto de realizacion como de seguimiento permiten detectar el cumplimiento
del plan de comunicacidn. Existen multitud de tipologias que representan “expresiones cuanti-
tativas y/o cualitativas de la realidad objeto de estudio y constituyen una de las formas mas
relevantes de sistematizar informacion”. (Vélez Méndez, C.; Cirera Ledn, A., 2000)

Durante el seguimiento del plan de comunicacién puede detectarse la conveniencia de reajus-
tar la estrategia, debiendo entenderse la propuesta realizada como una planificacion flexible en
tanto, que, como proponen Cirera y Vélez, se “debe permitir la revisidén y adaptacién periddica
de los objetivos y estrategia de intervencidn (...), facilitando la introducciéon de modificaciones
encaminadas a la supresion, redefinicién o inclusidon de objetivos que inicialmente no estaban
previstos (Cirera y Vélez, 2000, p.44)".
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3. JUSTIFICACION DEL TRABAJO

Labora, Servicio Valenciano de Empleo y Formacidn, es el organismo encargado de gestionar las politi-
cas de empleo y formacion profesional y la intermediacién entre oferentes y demandantes en el mer-
cado de trabajo y la orientacidn laboral en la Comunitat Valenciana.

En la practica, se ocupa de preparar a las personas residentes en la Comunitat a encontrar o mejorar
su situacion laboral a través de la orientacidn y la formacion para el empleo. Ademads, tiene entre sus
funciones la de intermediacidn entre los empleadores y las personas desempleadas.

En la Comunitat Valenciana hay en la actualidad 447.261 personas desempleadas (datos de paro regis-
trado en marzo 2021 del Ministerio de Trabajo y Economia Social).

El paro representa la principal preocupacion para la ciudadania de la Comunitat segun el ultimo baro-
metro de la Generalitat Valenciana publicado en junio de 2019. El desempleo inquieta a dos de cada
tres valencianos encuestados®.

No obstante, pese a que como deduce de los andlisis estadisticos de la Generalitat, el paro es la princi-
pal preocupacion de los y las valencianas, no se ha realizado una estrategia de comunicacidn para co-
municar mejor sus servicios a la ciudadania.

Este Trabajo de Fin de Master consiste en un Plan de Comunicacién del Servicio Valenciano de Empleo
gue guie a Labora para poder construir y afianzar su reputacidn y con el objetivo de reforzar su legiti-
midad de ejercicio ante la sociedad civil (Canel, 2018).

Con este plan buscamos orientar la comunicacion de Labora “a la construccion de relaciones, con el
consecuente trabajo en la transparencia, apertura, participacién, analisis y comprensidn de publicos, v,
en definitiva, construccion de confianza de los ciudadanos en las instituciones publicas” (Canel, M.J.
Sanders, K., 2010).

Para Canel y Sanders (2013:10), la comunicacion en instituciones del Estado debe apoyarse en la ges-
tion de relaciones que fomenten la comprensién entre gobierno y ciudadania.

Y para que pueda producirse el reequilibrio administracién-ciudadanos la gestidon de la comunicacién
administracion-ciudadano debe sustentarse en una serie de pilares basicos que buscaremos en nuestro
plan de comunicacion: Sencillez, interacciéon y accesible (Pulido, 2016).

De este modo, la administracion debe proporcionar una comunicacién sencilla, adaptada al publico con
el que serelacionay en los canales que lo hacen, debe promover la interaccion a través de la generacion

4 http://www.argos.gva.es/va/enquestes/estudis-per-any/
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de conversaciones haciendo real la bidireccional y, por ultimo, debe ser accesible y hacer posible que
todas las personas tengan acceso a todos los servicios en condiciones de igualdad.

¢Y qué entendemos por comunicacion de la administracion publica? Segun la doctora en Comunicacion
Canel es “el intercambio de realidades cognoscitivas, que se realiza entre las organizaciones publicas,
y entre éstas y los publicos clave, orientado a asistir en el cumplimiento de la finalidad (la busqueda del
bien comun), a través de los servicios publicos, encarnado en una estructura organica de dimensién
territorial y que articula y delimita la legitimidad del poder (Canel, 2018, pag. 43)”".
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4. METODOLOGIA

Este Plan es empirico profesional, basado en la experiencia del trabajo de las personas funcionarias
gue trabajan en comunicacion de Labora.

Para su ejecucion, de la bibliografia consultada, han sido dos guias para la elaboracion de planes de
comunicacion en la administracién publica los principales referentes:

e lLa Guia para elaborar un plan de comunicacion en una Administracion Publica, de Amalia Lopez
Acera.

e La Metodologia para el disefio de planes de comunicacion del Gobierno de Navarra: ¢ Cdmo pla-
nificar la comunicacion desde una institucion publica?

Un plan de comunicacién es la herramienta principal de gestion de la comunicacién y contribuye a
llevar la iniciativa y el control de la comunicacion.

Tras la revisién documental, el primer paso para la formulacidn del Plan ha sido el andlisis del contexto
en el que Labora ejerce su actividad. Para ello se han utilizado fuentes de informacidn secundarias y se
han realizado entrevistas, encuestas y grupos de discusion.

El analisis se ha organizado en cinco fases:

e Analisis de nuestro organismo.

e |nvestigacion social, dirigida a conocer los publicos con los que se relaciona Labora. Para esta
etapa del trabajo se ha aplicado una combinacidon de técnicas cualitativas y cuantitativas dirigi-
das a conocer los publicos internos como externos, asi como el andlisis de fuentes estadisticas.

e Analisis organizacional comunicativo

e |nvestigacion de medios y redes sociales, con el objetivo de analizar cual es el ecosistema co-
municativo en el que opera Labora.

e Documentacion de interés de la institucion.

Para la investigacion social se han utilizado fuentes estadisticas externas para conocer el contexto: los
datos de paro registrado en la Comunitat proporcionados por el Ministerio de Trabajo y Economia So-
cial o la Encuesta de Poblacién Activa del Instituto Nacional de Estadistica nos ofreceran una visién de
la sociedad con la que interactuamos.

Asimismo, se ha analizado el proceso participativo interno y externo organizado por el propio orga-
nismo realizado entre julio y octubre de 2017 que contempla andlisis cuantitativo y cualitativo y que
ha consistido en:

e 77 entrevistas al personal interno
e 137 cuestionarios online internos
e 104 cuestionarios online a empresas
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e 45 participantes en talleres internos
e 1.343 participantes en cuestionarios online a ciudadania en general
e 308 participantes en talleres externos

El resultado del proceso se puede consultar en este documento®.

La investigacion social se ha completado con los andlisis de opinidon que estan relacionados con los
servicios que presta la organizacién: en este caso se cuenta con el barémetro de opinién de la Comu-
nitat realizado por la Generalitat Valenciana ©,

Asimismo, para caracterizar y conocer la comunidad a la que se dirige Labora, y que constituye la po-
blacidn diana de la comunicacién, se ha realizado un mapeo de los publicos externos e internos y su
priorizacion en funcidn de su influencia y sentimiento hacia Labora. Dicho andlisis se ha plasmado en
el apartado de publicos del plan de comunicacidn.

Para realizar el mapeo y la jerarquizacién de los publicos se ha estudiado la incidencia de los grupos de
interés en funcidn de tres ejes:

e EJE1-PRESENTE
o Incidencia en la capacidad actual de Labora para lograr sus objetivos.

e EJE2-FUTURO
o Importancia en el desarrollo y crecimiento de Labora

e EJE 3 - PRESCRIPCION
o Capacidad de difusion de la reputacion de Labora

Este estudio se ha realizado con una encuesta en la que han participado todas las personas represen-
tantes del grupo de comunicacion de Labora, en la que estan presentes todas las subdirecciones a tra-
vés de este formulario. Se han obtenido 20 respuestas.

En cuanto al analisis de medios y redes sociales se ha analizado:

e Analisis técnico del portal web: monitorizacion de datos del dltimo afio (2020).

5> https://labora.gva.es/documents/166000883/166282936/Informe+%23Nouservef castellano.pdf/001e1f05-362c-4cc6-
b8e5-4180bbc66839

6 http://www.argos.gva.es/enquestes/content/encuestas/detalle.jsf
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e Analisis técnico de perfiles en RRSS: comparativa con perfiles de otros servicios de empleo (Ex-
tremadura, Pais Vasco, Catalunya y Andalucia) y monitorizacién de datos del Gltimo afo (2020).

La fase de investigacion la hemos finalizado con el estudio de otros documentos estratégicos que nos
han aportado informacién adicional como:

e ElPlan Estratégico ’.

e Elinforme Labora, un nuevo modelo de espacio 2.

e El Futuro del Trabajo y las Politicas de Empleo en la Comunidad Valenciana. Bases e Ideas para
una Estrategia de Transicion. Informe para LABORA, Servicio Valenciano de Empleo y Forma-
cion®.

e Estrategias territoriales y empleo valenciano *°.

e Comunidades transnacionales y transformaciones del trabajo a la era de la globalizacion®.

Con toda esta informacion se ha realizado el estudio de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportuni-
dades (DAFO) que permite conocer en profundidad cual es la situacion de Labora y su punto de partida

El segundo paso que se ha realizado para la plasmacién del plan de comunicacion es la definicidon de
los objetivos que respondan a los criterios SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y Tem-
poralizables) y una estrategia para llevarlos a cabo.

Si con los objetivos marcamos el qué, con la estrategia ahondaremos en el cémo.

Tras definir la estrategia, se han descrito las acciones y tacticas que se implementaran para cada uno
de los publicos y el enfoque creativo que las apoyara.

7 https://labora.gva.es/documents/166000883/166175518/Plan+Estrat%C3%A9gico++2016-2022.pdf/0615%9ece-5049-
40b6-8173-9644992bb224

8 https://labora.gva.es/documents/166000883/166175518/Plan+Estrat%C3%A9gico++2016-2022.pdf/0615%9ece-5049-
40b6-8173-9644992bb224

% https://labora.gva.es/documents/166000883/166175518/Plan+Estrat%C3%A9gico++2016-2022.pdf/0615%9ece-5049-
40b6-8173-9644992bb224

10 https://labora.gva.es/documents/166000883/166682984/Estrategias+Territoriales+y+Empleo+Valen-
ciano.pdf/0Oael139ea-6f1b-4472-877a-ced315a094be

1 https://labora.gva.es/documents/166000883/166682984/COMUNITATS+TRANSNACIONALS+I+TRANSFORMA-
CIONS+DEL+TREBALL+A+L%E2%80%99ERA+DE+LA+GLOBALITZACIO%CC%81.pdf/e93f07a7-f82e-44a4-83fd-
fd827d4974e7
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Estas acciones van temporalizadas a través de un cuadro de mando, lo que permitira llevar a cabo el
seguimiento de los avances en su realizacion.

Asimismo, se han planteado unos indicadores de realizacidn y de seguimiento que ofreceran una visién
sobre el grado del cumplimiento de los objetivos lo que permitira analizar el seguimiento del plan de
comunicacion y realizar correcciones.

El plan acaba con un presupuesto en el que se plasma qué coste tendra cada una de las acciones que
se ha planteado en el plan de comunicacidn y su viabilidad econémica.

Por ultimo, se han afadido dos anexos que son fundamentales a la hora de plantear un plan de comu-
nicacién: un plan de crisis y un plan de comunicacion interna.

Para el plan de comunicacidn de crisis se ha realizado una encuesta (Anexo 2) a través de las personas
integrantes del Grupo de Trabajo de Comunicacién (representantes de todas las subdirecciones gene-
rales)*2.

Una vez realizada la auditoria, se puede contar con un mapa de riesgos que permitira analizar y antici-
par escenarios, asi como crear situaciones de respuesta tipo para cada una de ellas.

Asimismo, se ha establecido un manual o protocolo general que guiara la actuacién de Labora en caso
de crisis con el objetivo de superar el bloqueo inicial.

Para el plan de comunicacion interna se hemos realizado una fase de diagndstico basada en el plan de
participacidn interna que ha consistido en una investigacidén cuantitativa y cualitativa que ha contado
con entrevistas (77), talleres (45 participantes) y cuestionarios on-line (137).

Tras obtener los datos de este analisis se han extraido las principales conclusiones y se ha realizado un
DAFO enfocado unicamente en el publico interno.

Tras esto se han planteado unos objetivos y unas estrategias que son plasmadas en un cuadro de indi-
cadores para poder realizar seguimiento y andlisis.

El despliegue del plan sera plasmado en un cuadro de mandos y su seguimiento y analisis se llevara a
cabo por el grupo de trabajo de comunicacién, que aglutina personal de todos los servicios del orga-
nismo publico.

2 \er cuestionario: https://forms.office.com/r/3V5ZLx0eCp
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5. CONTEXTO SOCIAL COMUNICATIVO DE LABORA

5.1. Labora

Labora es el Servicio Valenciano de Empleo y Formacion. Creado por Ley de la Generalitat Valenciana
3/2000, de 17 de abril, por la que se crea el Servicio Valenciano de Empleo y Formacion “como orga-
nismo auténomo de naturaleza administrativa de la Generalitat” 3.

Las funciones del organismo quedan definidas en el articulo 2 de la ley:

1. El Servicio Valenciano de Empleo y Formacion tendrd a su cargo el impulso y ejecucion de la
politica de la Generalidad Valenciana en materia de intermediacion en el mercado de trabajo y
de orientacion laboral, y, gradualmente, las politicas activas de empleo y de formacion profe-
sional, tanto ocupacional como continua de su competencia, que ejercerd interrelacionada-
mente, garantizando la gestion territorial izada y cercana al ciudadano y a la ciudadana, y le
corresponderd el desarrollo de las siguientes funciones:

2. La ejecucion y control de dichas politicas, y los programas que la componen, en el dmbito terri-
torial de la Comunitat Valenciana y, en su caso, el ejercicio de la potestad sancionadora corres-
pondiente.

3. Ofrecer y prestar servicios de apoyo que faciliten la insercion laboral y la mejora ocupacional,
agilizando y optimizando la intermediacion de oferta y demanda en el mercado de trabajo, fa-
voreciendo unidades de desarrollo territorial en comarcas con especial problemdtica de desem-
pleo, asi como ejecutar las competencias en materia de agencias privadas de colocacion.

4. La articulacion de la colaboracion con otras entidades publicas o privadas que participen en el
proceso de intermediacion laboral.

En la practica, se ocupa de preparar a las personas residentes en la Comunitat a encontrar o mejorar
su situacion laboral a través de la orientacidn y la formacién para el empleo. Ademas, tiene entre sus
funciones la de intermediacién entre los empleadores y las personas desempleadas.

Para el desarrollo de sus acciones cuenta con 54 Espai Labora (oficinas de empleo), 13 Labora Formacid
y alrededor de 1.400 trabajadores.

13 https://dogv.gva.es/portal/ficha_disposicion_pc.jsp?sig=1331/20008&L=1
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Labora cuenta con un Plan Estratégico 1% que, pese a que esta en fase de revisién, guiard a la hora de
definir los objetivos de nuestro plan de comunicacidén de manera de que ambos estén alineados.

Segln nuestro plan estratégico Labora tiene la siguiente MISION:

Ofrecer servicios publicos excelentes que faciliten a las personas el acceso, el mantenimiento y la me-
jora del empleo en condiciones de igualdad; asi como satisfacer a los empleadores sus necesidades de
empleo, en el ambito de la Comunitat.

Y la siguiente VISION:

Labora pretende convertirse en un referente de prestigio y confianza en materia de empleo y forma-
cion de calidad para las personas y los empleadores por:

e Un servicio cercano y orientado a las personas

e Un modo de trabajar personalizado, cooperativo, colaborativo y participativo, basado en la me-
jora continua y la autoevaluacion, agil, eficaz y eficiente.

e Con un equipo humano profesional y comprometido

5.2. Analisis del entorno

Uno de los aspectos mas importantes a la hora de definir un plan de comunicacion es saber a quién nos
dirigimos, quiénes son nuestros publicos. Solo conociendo quien es nuestro receptor podremos modu-
lar el mensaje y la estrategia. No podemos utilizar el mismo lenguaje ni los mismos canales para diri-
girnos a una persona joven que a un empresario, por ejemplo.

Labora tiene, como hemos sefialado, las competencias sobre las politicas activas de empleo en la Co-
munitat Valenciana con lo que son las personas desempleadas nuestro principal target.

Segun los datos de paro registrado del mes junio de 2021 proporcionados por el Ministerio de Trabajo
y Economia Social en esta autonomia hay en la actualidad 426.533 personas desempleadas®®. La En-
cuesta de Poblacién Activa del primer trimestre de 2021 muestra una tasa de paro del 16,5 por

14 https://labora.gva.es/documents/166000883/166175518/Plan+Estrat%C3%A9gico++2016-2022.pdf/06159ece-5049-
40b6-8173-9644992bb224

5 https://www.sepe.es/HomeSepe/que-es-el-sepe/estadisticas/datos-avance/paro.html
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ciento.'® Aunque son cifras que se han visto incrementadas de manera exponencial a consecuencia de
la crisis sanitaria derivada de la COVID-19, nos proporcionan una idea de la magnitud a la que nos
enfrentamos a la hora de gestionar la comunicacion de Labora.

En la tabla siguiente se muestra la radiografia de los datos del paro en junio de 2021:

Variacion sobre el trimestre Variacién sobre igual Variacion desde principio
COMUNIDAD anterior trimestre del afio anterior legislatura

Trimestre actual

VALENCIANA

Diferencia Porcentaje Diferencia Porcentaje Diferencia Porcentaje

AMBOS SEXOS

Poblacién de 16 afos y mas 4.232,4 7,6 0,2 25,1 0,6 128,8 3,1
Activos 2.388,0 -44,0 -1,8 -34,9 -1,4 -37.6 -1,5
- Ocupados 1.993,8 -40,1 -2,0 -80,5 -3,9 126,7 6,8
- Parados 394,3 -3,7 -0,9 45,6 13,1 -164,2 -29,4
Inactivos 1.844,4 51,5 2,9 60,0 3,4 166,3 9,9
Tasa de actividad 56,4 -1,1 - -1,2 - -2,7 -

Tasa de paro 16,5 0,1 = 2,1 - -6,5 -

Fuente: Servicio de Planificacion de Labora. Datos de la EPA del sequndo trimestre de 2021

No obstante, el perfil de la persona desempleada es muy variable teniendo en cuenta aspectos demo-
graficos, el sexo, la formacién que tienen o el sector de actividad en el que habitualmente trabajan o
en el que tienen competencias profesionales.

Segun los datos de paro registrado del mes de abril de 2021 y de la Encuesta de Poblacién Activa del
segundo trimestre de 2021 podemos distinguir varios grupos o colectivos de poblacion definidos que
son prioritarios para Labora teniendo en cuenta sus dificultades a la hora de ingresar en el mercado de
trabajo:

e Mujeres
e Personas mayores de 45 afos
e Menores de 25 afios

Como podemos observar en la siguiente tabla el paro registrado entre las mujeres representa el 60%
del total. En cuanto a la Encuesta de la Poblacion Activa del segundo trimestre de 2021 refleja una tasa
de actividad 10 puntos por debajo en el caso de las mujeres. Asimismo, en la misma tabla podemos

16 https://www.ine.es/daco/daco42/daco4211/epa0121.pdf.
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observar que las personas desempleadas mayores de 45 afios representan mas del doble del total del
paro registrado.

Persones Aturades % Variacio
Abril-21 Marg-21 Abril-20 Mensual  Anual
447.650 447.261 439.942 0,09 1,75
Homes 183.361 183.827 188.003 -0,25 -2,47
Dones 264.289 263.434 251.939 0,32 4,90
Menors de 25 42.809 42.359 37.630 1,06 13,76
De 25 a 44 176.712 177.985 182.014 -0,72 -2,91
Majors de 45 228.129 226.917 220.298 0,53 3,55
Agricultura 16.775 16.676 13.798 0,59 21,58
Industria 53.123 53.039 58.134 0,16 -8,62
Construccio 32.485 32.570 36.774 -0,26 -11,66
Serveis 309.984 310.348 306.062 -0,12 1,28
Sense Ocupacio Ant. 35.283 34.628 25.174 1,89 40,16
Alacant 186.613 187.687 180.122 -0,57 3,60
Castelld 45.568 44 935 46.611 1,41 -2,24
Valéncia 215.469 214.639 213.209 0,39 1,06

Fuente: Servicio de Planificacion de Labora. Datos de paro registrado abril 2021
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Encuesta de poblacién activa
Segundo trimestre de 2021

commap Wi e e
VALENCIANA

Diferenda Porcentaje Diferencia Porcentaje Diferencia Porcentaje
AMBOS SEXOS
Poblacion de 16 afios y mds 4.239,5 7.1 0,2 25,6 0,6 135,9 3,3
Activos 2.458,8 70,8 3,0 122,0 52 33,2 1,4
- Ocupados 2.048,9 55,1 2,8 103,2 5.3 181,8 9,7
- Parados 409,9 15,6 4.0 18,8 4.8 -148,6 -26,6
Inactivos 1.780,7 -63,7 -3,5 -96,4 51 102,6 6,1
Taza de actividad 58,0 1,6 - 25 - -1,1
Tasa de paro 16,7 0,2 - -0,1 - -6,4
VARONES
Poblacion de 16 afios y mds 2.067,5 -0,8 0,0 9,8 0,5 55,5 2,8
Activos 1.307,0 30,5 24 32,2 25 -1,2 -0,1
- Ocupados 1.120,5 375 35 33,9 3,1 104,3 10,3
- Parados 186,5 -7,0 -3,6 -1,6 -0,9 -105,5 -36,1
Inactivos 760,5 -31,3 -4,0 -22,5 -2,8 56,6 8,0
Taza de actividad 63,2 15 - 13 - -1,8
Tasza de paro 14,3 -09 - -0,5 - -8,1
MUJERES
Paoblacion de 16 afios y mas 2.172,0 7.9 0,4 15,8 0,7 80,4 3,8
Activas 1.151,8 40,3 3,6 89,8 85 34,4 3,1
- Ocupadas 928,4 17,6 1,9 69,4 81 775 9,1
- Paradas 2234 22,7 113 20,4 10,1 -43,1 -16,2
Inactivas 1.020,2 32,4 31 73,9 6,8 45,0 47
Tasa de actividad 53,0 1,7 - 3,8 - -0,4
Tasa de paro 19,4 1,3 - 0,3 - -4.5

Fuente: Servicio de Planificacion de Labora. Datos de la EPA del sequndo trimestre de 2021

Asimismo, el desempleo no lo podemos considerar solo una magnitud, sino que representa un senti-
miento y una preocupaciéon para la sociedad de la Comunitat. De esta manera, el paro representa la
principal preocupacién de la ciudadania de la Comunitat segun el ultimo barémetro de la Generalitat
Valenciana publicado en julio de 2019. El desempleo inquieta a dos de cada tres valencianos encuesta-
dos, muy por encima de otros problemas como la sanidad o la educacién.’

7 http://www.argos.gva.es/va/enquestes/estudis-per-any/.
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1. S la seua opinid, quins son els tres problemes més importants que té la Comunitat Valenciana en

estos moments? (Resposta espontania) (Maxim tres respostes)

Primer Segon Tercer Total
Desocupacié 38,7 13,2 7,0 58,8
Sanitat 6,8 10,3 7,0 24,0
Educacié/Cultura 5,0 7.1 7,0 19,1
Corrupcié politica 5,7 5,6 4,7 15,9
Economia/Creixement econdomic 3,6 54 6,1 15,1
Cost de la vida elevat/preus 3,6 6,0 4,8 14,4
Politica en general 4,3 4,9 4,5 13,7

Fuente: Barémetro junio 2019 Generalitat Valenciana

Las personas desempleadas son el principal publico de Labora, pero la misién de Labora no se podria
llevar a cabo sin otra serie de colectivos o grupos que son necesarios para poder realizar nuestros ob-
jetivos: los stakeholders. El término stakeholder fue acufiado por Edward Freeman en 1984 para refe-
rirse a “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o se vea afectado por el logro de los objetivos
de la organizacion”.

Labora no podria ofrecer sus servicios sin su personal. Ademads, necesita de los fondos del Servicio Pu-
blico de Empleo Estatal (SEPE) para poder ofrecer ayudas y subvenciones para fomentar el empleo que
canaliza a través de los Ayuntamientos. Personal, (Sepe) y ayuntamientos son, de esta manera, funda-
mentales para que podamos cumplir con nuestros objetivos: son nuestros stakeholders.

Principales Stakholders de Labora

Medios de
comunicacion

Empleados

Ayuntamientos .
5 Academias

ADLS Universidades

Unién Europea

: Ciudadania
Gobierno-Ministerio

Personas

desempleadas
Sindicatos P

Pactos territoriales

Organizaciones

ONG*
empresariales ONG'S

Fuente: Elaboracion propia
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Por otra parte, y con el objetivo de poder conocer en profundidad los retos a los que se enfrenta el
servicio de empleo Labora ha llevado a cabo un proceso participativo interno y externo 8 que ha con-
tado con entrevistas al personal interno, encuestas on-line, entrevistas y talleres participativos con
algunos de sus principales publicos.

Del analisis de este proceso ha quedado de manera manifiesta que la entidad se percibe a priori como
un “espacio de necesidad” al que recurrir cuando se han agotado otras alternativas y, en gran medida,
como tramite necesario para poder acceder a otras gestiones.

Las personas usuarias desconocen la totalidad de las funciones y oportunidades que
Labora ofrece, atribuyéndole incluso otras gue no |le son propias y, en consecuencia,
tildando su funcionamiento como poco (til.

La percepcion publica de la institucién es confusa.

Uno de los principales retos a los que nos enfrentamos es |a falta de confianza fruto
del desconocimiento que la ciudadania valenciana tiene de nuestros servicios.

Este hecho se constata con el resultado de las encuestas que se han realizado a las personas que han
sido receptoras de alguno de nuestros servicios, que es mayoritariamente positivo segun el proceso
participativo.

5.3. Analisis organizacional comunicativo

Segun el Decreto 216/2020, de 29 de diciembre, del Consell, de aprobacién del Reglamento de organi-
zacién, régimen juridico y funcional de Labora Servicio Valenciano de Ocupacion y Formacion?®® la es-
tructura de la Direccidén General de Labora esta compuesta por:

18 https://labora.gva.es/documents/166000883/166282936/Informe+%23Nouservef castellano.pdf/001e1f05-362c-4cc6-
b8e5-4180bbc66839

% https://dogv.gva.es/portal/ficha_disposicion_pc.jsp?sig=000070/2021&L=1
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2

Bl GENERALITAT  LAB

7§ ORA
VALENCIANA  tovw eyt Foe

N

DIRECCIO GENERAL DE LABORA

DIRECCIO GENERAL DE DIRECCIO GENERAL
PLANIFICACIO | D'OCUPACIO |
SERVEIS FORMACIO

[ I 1 I—I—I

Subdireccié General Subdireccié General

Subdireccid General de Planificacié i Subdireccié General Subdireccid General de Formacid
d'Insercié Laboral 3 Administrativa d'Ocupacio Professional per a
Coordinacid B
1'Dcupacid
Servei de Centres i —P|a:iEﬁr::Cli§?:jg|sl.ilsaCI o | ServeideRecursos || | ServeideFomentde || Servel'angrrnd_;'lia;'b s
Intermediacid Laboral de Programes Humans I'Ocupacid professional
. i . . . Servei de Gestid de
Servei d'Orientacid i Servei de Servei de Contractacio . ‘
Collaboracid Publico - |— e i Gestid Administratival [— Servel de Gestiode || Programes de
Privada Comunicacid i Patrimonial L upaci s p
'Ocupacid
Servei d'Organitzacid i Servei de Gestid Servei de lgualtat Servei de Centres de
— Coordinacid Juridico | }— Financera i — d'Oportunitats en | — Formacid Professional
Administrativa Pressupostaria I'Ocupacid per a I'Ocupacid
| Servei de Coordinacid | | | Servei de
Fons Social Europeu Infraestructures

Servei Valencia d'Ocupacié i Formacio - LABORA

Fuente: Servicio de Andlisis, Planificacion y Evaluacion de Programas

Por primera vez en 2020 Labora cuenta con un Servicio de Comunicacién que, como seiala el Regla-
mento Organico, tiene las siguientes funciones encomendadas:

a) Establecer un plan de comunicacion con la participacion del resto de unidades administrativas
de Labora

b) Elaboracion, gestion y coordinacion de la informacion a la ciudadania, publicaciones, portal de
internet e imagen corporativa de Labora.

¢) Mejorar la imagen de marca Labora entre la ciudadania.

d) Difundir la tarea de gestion de ofertas e intermediacion a la ciudadania.

e) Dar a conocer los servicios que ofrece Labora a las personas en situacion de desempleo o en
mejora activa de empleo.

f) Establecer nuevos canales de comunicacion internos y externos en Labora.

g) Establecer los canales de comunicacion directa, mediante las redes sociales y presencia en es-
pacios de ferias de empleo, con todas las personas y empresas y entidades que se acercan a
Labora
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h) Establecimiento de camparias de difusion de la actuacion y propuestas que se disefian desde
Labora.

i) Todas las acciones de este servicio que supongan la implantacion de procedimientos de tecno-
logias de la informacion o las telecomunicaciones corporativas se realizardn con la planificacion,

Pese a que el servicio no ha sido dotado, cuenta momentaneamente con 9 personas. En la tabla si-

coordinacion y control de la Direccion General de Tecnologias de la Informacion.
j) Cualquier otra que le sea encomendada en relacion con las materias que les son propias.

guiente se recogen los puestos, funciones y tareas de cada una.

FUNCIONES TAREAS

Jefatura de Servicio
A-01
1. Planificar la comunicacién externa Realizar un plan de comunicacién estratégico de legislatura ali-
e interna de Labora neado con el plan estratégico de Labora
Mantener reuniones periddicas con la direccidn a través de la asis-
tencia a los comités de direccidon cuando el orden del dia conlleve
asuntos relacionados con la comunicacidn.

2. Alinear la estrategia de comunica- Realizar una programacién anual con todas las subdirecciones ge-
ci6n de Labora con la direccién es- nerales para dar a conocer los servicios, actuaciones y tramites de
tratégica Labora a través de todos los canales de comunicacion.

Realizar una programacion anual de inserciones publicitarias con-
sensuada con todas las subdirecciones generales a través de un
contrato de compra de medios.

3. Mantener una relacién fluida vy Redactar las notas de prensa, gestionar las consultas de los medios
constante con los medios de co- de comunicacién, mantener reuniones periédicas con los respon-
municacién sables de economia de los medios de comunicacién

Imagen y contenidos
(2 personas):
C-1

1. Dar a conocer Labora y sus servi-
cios a las personas usuarias a tra-
vés de los diferentes canales de
comunicacion.

2. Generar contenidos audiovisuales Realizar tutoriales, entrevistas, infografias y todas las creatividades
que hagan mas accesibles nues- que estén previstas en la programacion de campafias para todas
tros servicios a las personas usua- los canales de comunicacidn con los que cuenta Labora (pagina
rias web, redes sociales...).

3. Supervisar que la imagen de Realizar instruccién interna sobre uso de la imagen
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TAREAS

Labora que se transmite a la ciuda-
dania es la correcta.

Revisidon de manuales corporativos

Realizar las instrucciones para que la imagen de Labora sea difun-
dida de manera correcta entre los beneficiarios de las convocato-
rias de subvenciones.

Disefio de los soportes publicitarios, folletos, carteleria, vestuario
donde esté la imagen de Labora.

Redes Sociales
(2 personas):
C-1,C-2

1. Dar a conocer Labora y sus servi-
cios a las personas usuarias a tra-
vés de los diferentes canales de
comunicacién

2. Difundir a través de las redes so-
ciales de Gvalabora todas las ac-
ciones, servicios y trdmites de La-
bora de manera accesible a la ciu-
dadania.

Realizar un analisis cuantitativo y cualitativo mensual de la interac-
cién de la ciudadania con las redes sociales.

Realizar una programacién de redes sociales alineada con la plani-
ficacion de campaiias.

Atencion Ciudadana
(2 personas)
C-1,C-1

1. Atender las dudas de la ciudadania
sobre los servicios que ofrece La-
bora.

Atender las consultas de la ciudadania. Maximo 40-50. A partir de
ese rango, el resto del departamento debe de apoyar.

Mantener actualizado (mensualmente) un repositorio de pregun-
tas frecuentes.

Realizar un analisis cuantitativo y cualitativo sobre las consultas

Pagina web e Intranet
(2personas):
C-1,C-2

1. Dar a conocer Labora y sus servi-
cios a las personas usuarias a tra-
vés de los diferentes canales de
comunicacion

Difundir a través del portal web todas las acciones, servicios y tra-
mites de Labora de manera accesible a la ciudadania. Se reportara
una vez al mes.

Mantener actualizada diariamente la pagina web con todas las no-
vedades. 1 hora diaria

Mantener actualizada la intranet con todas las novedades y el ca-
lendario de campaifias.

Fuente: Elaboracion propia
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Para poder planificar la comunicacién del organismo se crea en 2018 un grupo de Comunicacion Interna
en que hay dos representantes de cada una de las subdirecciones generales (en total 10 personas). En
este grupo se deciden los contenidos de las campafias anuales que el servicio de comunicacion difunde
y se analiza su efectividad. Este grupo se reline mensualmente, aunque la comunicacion es diaria a
través de un grupo de Teams.

5.4. Crisis sanitaria COVID

Cualquier institucion es susceptible de sufrir una crisis. Esta realidad adquiere una dimension especial
en el caso de las administraciones publicas que se encargan de la defensa del bien comun y del interés
general y que tienen, por tanto, en la ciudadania (de su ambito de actuacién) su razén de ser y el ser-
vicio publico su sentido.

Una empresa puede tener una crisis y sufrirla sus clientes. El riesgo puede ser grave para la empresa
(pérdida econdmica, pérdida de reputacion, crisis de confianza en sus clientes...). La corporacion evitara
a toda costa el estallido o propagacion de la amenaza porque su fin Ultimo es obtener un rendimiento
econdmico, beneficios, y las consecuencias de una crisis pueden dar al traste con éstos.

La administracion publica tiene, ademas, la obligacién de “gestionarla” (la crisis) y es ahi donde ad-
guiere suimportancia trabajar la comunicacion de crisis. Muchas de las amenazas a las que nos estamos
viendo abocados en el actual contexto de globalizacion son dificilmente evitables: gripe aviar, gripe a,
Covid-19... ningun pais o clase social se ha visto salvada de sufrirlas en mayor o menor medida tal y
como sefiala Ulrich con su teoria de la “sociedad de riesgo” (Ulrich, 2002).

Hace ahora un afio el personal de Labora sufrié la peor crisis a la que se habia enfrentado nunca: como
consecuencia de la declaracion del estado de alarma las oficinas de empleo (Espai Labora) cerraron sus
puertas al publico. Esto ademas coincidiéd con un momento en el que muchas de las empresas espaio-
las se vieron obligadas a realizar ERTES que afectaron a 539.000 personas en la Comunitat Valenciana
(fuente DG Trabajo). De un dia para otro se tuvo que comunicar a los usuarios (muchos de ellos nuevos
usuarios) como realizar sus tramites de manera telematica.

La situacion de crisis sanitaria derivé en un incremento exponencial de las consultas relacionadas con
Labora.

Como demuestran los graficos todos los canales recibieron muchas mas consultas que un periodo ha-
bitual. Asi, se multiplicaron por 12 las interacciones con la ciudadania a través del whatsapp y por 5 a
través del correo.
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Enero 1.488 505 13 54
Febrero 1.173 428 28 43
Marzo 9.931 3.010 10 36
Abril 11.090 4.488 84 289
Mayo 7.200 2.663 50 172
Junio (hasta el 14 de junia) 12284 2421 128 137

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

Esta situacion provocé que el Departamento de Comunicacién tuviera que poner en marcha un nuevo

dispositivo de WhatsApp.

Whatsapp

14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000

Enero Febrero Marzo Abril

Junio (hasta
el 14 de
junio)

Twitter

140,0
120,0
100,0
80,0
60,0
40,0
20,0

Enero Febrero Marzo Abril

Junio (hasta

el 14 de
junio)

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora
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5.5. ldentidad visual Labora

La identidad visual de Labora se generd en 2018 y formo parte de un cambio estructural del Servicio
Valenciano de Empleo y Formacion?°.

El Estudio de disefio Menta ided el nuevo nombre, Labora, y una nueva identidad visual que cuenta
con un manual de marca que esta disponible en la pagina web?!

LABORA

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

La identidad visual se acompaiié de un toolkit de fotografias, mdas cercanas y humanas, y la elabora-
cién de una serie de copys para cerrar la construccion del contexto del concepto del trabajo.

20 https://www.lasprovincias.es/economia/labora-nuevo-servef-20181017152201-nt.html

21 https://labora.gva.es/documents/166000883/166315607/Manual+de+marca+LABORA.pdf/55cd70f3-8dea-48d4-ace9-
64eb61fa2cd0
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El futur del treball a la

Comunitat Valenciana. Orientacié a
e LABORA e El futur del treball a la
igualtat Comunitat Valenciana.

d'oportunitats,
LABORA St Esperant als robots!

responsabilitat
HE

GENERALITAT
X YALENCIANA

GENERALITAT LABORA

VALENCIANA
A\

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora
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6. CANALES DE COMUNICACION
Labora dispone de cuatro canales a través de los cuales atiende a la ciudadania:

e Pagina web: www.labora.gva.es

e Redes Sociales: @Gvalabora

e Correo electronico: labora@gva.es

e Teléfono 012. Este es el Unico servicio de atencidon ciudadana que no se realiza desde el propio
organismo. Es un teléfono de asistencia de todos los servicios de la Generalitat.

6.1. Portal web

El portal web de Labora organiza la informacion en tres grandes bloques atendiendo a los publicos a
los que se dirige:

Ciudadania/Empresas/Entidades:

Conselleria de Economia Sostenible, Sectores Productivos, Comercio y Trabajo

Ciudadania Empresas Entidades Carpeta ciudadana

& ceneraur  LABORA
VALENCIANA Servei Velecis d Oupacis  Fomnacid
Q

—=

Fuente: labora.gva.es

La home se abre por defecto en el apartado de ciudadania y por los principales servicios que se ofrecen;
empleo, formacién, ayudas.
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¢Qué es Punt LABORA?

Busco empleo
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@ Busco formacién @

Pasos previos a la busqueda

Estoy en desempleo

Utilizar Punt LABORA es fac

Ofertas de empleo

en activo

Descérgate la app Trabajar en Europa: Red Eures Formacién On-line
Busco ayudas/
subvenciones (>) Busco orientacién (>) También me interesa ©)

Ayudas fomento del empleo

¢Qué servicios te ofrecemos?

Buscador de centros

Ayudas de formacion

Cita con tu orientador

Tramites telemdticos

Aportacién de documentacién

nscribete en garantia juvenil

Enlaces de interés

Fuente: labora.gva.es

La parte mas institucional del organismo se sitla en la portada de la home pero en la parte inferior, a

la que se accede a través de scroll.

La web realiza uso de los banners como forma de captar la atencion de los usuarios/as a través de
imagenes que enlazan con la informacidon que queremos transmitir.

También dispone en un primer nivel de un apartado de actualidad y eventos para difundir las noveda-
des. Asimismo, dispone de una ventana emergente para resaltar los avisos mas importantes.

Usabilidad:

e El menu solo tiene dos niveles. El primer nivel cuenta con 4 elementos desde los que se accede
a un segundo nivel, pero cuando hacemos clic en un elemento de segundo nivel se muestra un
nuevo menu de esa categoria, pero este se encuentra debajo de la cabecera. La pagina web no

utiliza “migas de pan” para guiar a la ciudadania.

35



Plan de Comunicacion LABORA LABORA

Servei Valencia d'Ocupacic i Formacid

Ciudadania Empresas Entidades Carpeta ciudadana

Necesito trabajadores/as

Buscar trabajadores: GVAJobs  Buscar trabajadores en Europa: Red EURES  Buscar trabajadores en materia de empleo agrario

o  Fuente: labora.gva.es

e El disefio de la pagina con abundante informacion dificulta encontrar empleo y formacién, dos
de los principales servicios de Labora que requieren mas de 5 clics.

e Contacto: La home ofrece en el primer nivel la manera de contactar.

Contacto

Atencidn telefénica

Informacién general sobre tramitacion: 012 (963 866 000). Coste de llamada

Correo electronico informacion general
labc

Incidencias informaticas

En caso de que tengas algun problema informatico con nuestra web, puedes dirigir tu consulta o
comentario cumplimentando este formulario

Fuente: labora.gva.es

Trafico:

A la hora de analizar los datos de analitica web se ha cogido como muestra el periodo desde el 1 de
enero de 2020 hasta el 31 de diciembre de 2020. Durante este tiempo la pagina web de LABORA obtuvo
un total de 6.154.108 visitas (sesiones) entre 2.376.524 usuarios, de los cuales el 70% eran nuevos
usuarios, que accedieron por 19.178.997 paginas internas con una media de 3,12 paginas por sesion y
una duracién estimada de 00:03:35 minutos. Los datos demograficos no estan activados en Google
Analytics, por lo que es imposible conocer la edad ni el sexo de los usuarios.
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© Usuarios

a0

110202025 Teb 2020
= Usuaros: 208,335

2020 T 20 o T 20
Usuarios Usuarios nuevas Sesiones i e Nimero de visitas apigines | Péginas/sesidn Duracién media dele sesién | Porcentaje de rebote

2.376.524 2.250.330 6.154.108 , 19.178.997 312 00:03:35 4433 % ‘
—_— _— | — e~ [ ——Y | 3

Fuente: Google Analytics

La fuente de trafico que mas visitas atrajo a la web de LABORA fue mediante Google (trafico organico)
con un 73,10% de las visitas, mientras que el trafico proveniente de Email fue la que menos trafico
generd, en torno al 0,01%.

En la imagen siguiente podemos ver el TOP 5 de las pdaginas de destino mas visitadas.

Adquisicién Comportamients

Pagina de destino % de nuevas
sesiones

Usuarios nuevos  Porcentajede  Péginas/sesién
rebote.

2252.759 4433

%

1. /es/ciutadania @ | 1.132.827 (1841 %) 3192% 361.554 (1605% 2615% 392 00:04:23
2. jva/ciutadania @ 752.024 (12,22%) 4632% | 348372 (1546% 3540% 364 000335
3. /fes/mirenovacion @ 413503 (5,72%) 3516% 145390 5801 % 2,69 00:03:18
4. jfesfinscripcion @ 303.949 (494%) 5089 % 154.683 1203 % 484 00:05:39
5. /es/ofertas-de-empleo-gvajobs @ 249.743 (406%) 2681% 66953 (297 %) 6280% 236 00:0232

Fuente: Google Analytics
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6.2. Facebook @Gvalabora

FANS NUEVAS
g PUBLICACIONES
2 79.771 1.594
INTERACCIONES? ALCANCE? MUEVOS

@ i} SEGUIDORES*
1.08M 18.56M 17.876

Fuente: Andlisis Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Vision general g GVA Labora

Crecimiento

20000

0000 e

ene 1 feb & mar 17 abr 24 jum 1 ul @ ago 18 sep 23 oct 31 dics

16055 43.87 10.07 - 392.33 4.36 304

e gusta Me gusta diarios Me gusta por pubicacion Vistas de pagina al dia Publicaciones por dia Publicaciones por semana
Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Durante todo el afilo 2020 podemos apreciar que se ha terminado el aflo con un total de 17.876 se-
guidores brutos (+30% de aumento).

Analizando el publico objetivo de Facebook de @gvalabora, un 77,2% son mujeres, de principalmente dos
franjas de edad: 25-34 afios (31,20%) y de 35-44 afios (32%).
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Género B VER TABLA Edad

35
I . Mujer

30
. Hombre
) 25
. Desconocido
20
15
10
5 .
! £ =

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

En general, los datos respecto a la interaccion con las publicaciones son los siguientes:

61.56K* 66.39K™ § 951.24K+ 1594+
Reacciones Compartidos Clics Publicaciones

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

En lo referente al tipo de publicaciones realizadas, predominan las publicaciones de imagen, 1.173 pu-
blicaciones, frente a solo 87 publicaciones de video.

Tipos B VEF

-l . Imagen
. Album
. Enlace

B video
B Publicacion

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020
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Mostramos a continuacion las tres publicaciones que mejores resultados han obtenido en interaccio-

nes y engagement:

4 om GVA Labora e
Publicado por Ana Perales @ -
16 de marzo de 2020 - @

1T Informacion importante

Si has resultado afectado por un ERTE £ NO tienes
que hacer ningun tramite.

&J La empresa proporcionara tus datos a #labora y
el #sepe

& Te daremos de alta para que puedas cobrar la
prestacion de manera automaética.

LABORA INFORMA

's voste una persona afectada per un ERTE, li interressara sz
no ha de fer cap gestié.

seua empresa comunicara les seues dades a LABOR
JE, i nosaltres els donarem automaticament d'alta al sisten

iarem els tramits per al reconeixement de les se
stacions

19 jurtosloconse v LA

@ 607 266 comentarios 1924 veces compartida

oy Megusta () Comentar > Compartir

Mas relevantes w

40

Rendimiento de tu publicacion
174997 Personas alcanzadas

443 e gusta, comentarios y veces que se ha
2 compartido

26762 Clics en publicaciones

3386 36 23340
Visualizaciones de Clics en el Otros
fotos enlace clics

COMENTARIOS NEGATIVOS

Ocultar todas las

publicaciones 8 Ocultar publicacién

0 Denunciar como Ya no me gusta esta
spam pagina

443 e gusta, comentarios y veces gue se ha

2 compartido

DISTRIBUCION DE Ver desal
CONTENIDO DE MARCA VE' cesglose

174997 174997 0

Alcance total Alcance Alcance
organico pagado

191259 191259 0

Impresiones Impresiones Impresiones

totales organicas de pago
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GVA Labora
LABORA . b
Publicado por Susana Carrasco Campos @ -

16 de septiembre de 2020 - @
J¥En #Valéncia es necessiten (P »#infermers/
#infermeres per a o #¥Hospital #General
#Universitari . @ Llocs oferits: 50
Pots inscriure't a través d'aquest enllag: ©
https://puntlabora.gva.es/conso.../consulta/detalleo
ferta...

]

#GvaPuntlabora #SomLabora #Ofertesdetreball

¥En #Valéncia, se necesitan (P » #enfermeros/
#enfermeras para elgg #Hospital #General
#Universitaric. &850 puestos

Puedes inscribirte a través de este enlace ©
https://puntlabora.gva.es/conso.../consulta/detalleo
ferta...

]

iGENEQnum VALENCIANA Punt LABORA

IFERMEROS/AS HOSPITA|

:NERAL UNIVERSITARIO C
1 ENICIA

GVA Labora
LABORA b

Publicado por Ana Perales @ -
23 de julio de 2020 - @

Inscribete en #puntlabora: hitps://bit.ly/30AIPdI ]
Esta oferta ya ha superado el nimero de
candidatos. Sentimos las molestias. Diariamente se
publican nuevas ofertas.

iGENEmLITAT VALENCIANA Punt LABORA

'NITORES COMEDOR ESCOLAR

tOVINCIAS ALICANTE Y VALENCI.
ire gestor de l'oferta: TORRENT

| de l'oferta: 548657/0

: 23/07/2020

acié: TORRENT (VALENCIA)

scripcio del lloc

'RECISA CUBRIR 25 PUESTOS DE MONITOR DE
IEDOR ESCOLAR PARA INCORPORACION EN
TIEMBRE.

ERTURA EN PROVINCIA DE ALICANTE (ZONA EL

41

Rendimiento de tu publicacion
219344 rersonas alcanzadas

461 Mme gusta, comentarios y veces que se ha
2 compartido

15406 Clics en publicaciones

9751 568 5087
Visualizaciones de Clicsen el Otros
fotos enlace clics

COMENTARIOS NEGATIVOS

Ocultar todas las

publicaciones 8 Ocultar publicacién

0 Denunciar como Ya no me gusta esta

spam pagina
461 Mme gusta, comentarios y veces que se ha
2 compartido

DISTRIBUCION DE
CONTENIDO DE MARCA Ver desglose

219344 219344 0

Alcance total Alcance Alcance
organico pagado

272718 272718 0

Impresiones. Impresiones Impresicnes

totales organicas de pago

Rendimiento de tu publicacién
166770 Personas alcanzadas

30  Me gusta, comentarios y veces que se ha
41 compartido

27398 Cclics en publicaciones

17387 2244 7767
Visualizaciones de Clicsen el Otros
fotos enlace clics

COMENTARIOS NEGATIVOS

Ocultar todas las

publicaciones 5 Ocultar publicacién

Denunciar como ¥a no me gusta esta
spam pagina

o

30 e gusta, comentarios y veces que se ha
41 compartido

DISTRIBUCION DE Ver desal
CONTENIDO DE MARCA V&' desglose

166770 166770 0

Alcance total Alcance Alcance
orgénico pagado

198994 198994 0

Impresiones Impresiones Impresiones

totales organicas de pago
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Las publicaciones que mdas engagement tienen son las relacionadas con ofertas de empleo o las que

resuelven dudas sobre los ERTES.

Analisis de la competencia:

! Likes de la pagina ! Posts

! Reaccioneg Comentariosg Compartido ! Engagement !

LABORA

Servei Valencia d'Ocupacic i Formacid

Empleo Andalucia 200.187 1.386 6.28 1.40 6.48 .07
Extremaduratrabaja - Sexpe 101.803 300 8.66 .93 12.69 .22
GVA Labora 78.286 1.249 19.16 2.68 30.52 .67
Servei Public d'Ocupacio de Catalunya - SOC 25.238 105 16.75 1.51 19.35 1.49
Lanbide 12.899 65 2.71 .25 .78 .29

Fuente: Datos de Metricool del 15 de agosto de 2020 al 15 de agosto de 2021

GVALabora publica un 650 % més que Lanbide, el Servicio de Empleo del Pais Vasco (la segunda entidad de
empleo que mas publica). En consecuencia, de este alto nimero de publicaciones, el nUmero de comentarios y

de publicaciones compartidas también.
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6.3. Instagram

NUEVAS

PUBLICACIONES

FANS
A
22) 11384 398

INTERACCIONES® ALCANCE* géJGEJ%SO s
17.516 % * 1.2M Eﬁ 3.984

Fuente: Analisis Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Crecimiento

11.39K*

Seguidores

15000

LABORA

rvei Valencia d Ocupacié i Formacié

10000

5000

ene i feb 20 abr 10 may 30 jul 19 sep 7 oct 27

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

3984 10.89 10.01 8
Seguidores Seguidores diarios Seguidores por Siguiendo
publicacion

dic 16

A rasgos generales, durante el afo 2020 se ha conseguido un total de 3.984 nuevos seguidores, au-

mentando una media de 10,89 seguidores/dia.

El publico que interactua con las publicaciones en Instagram de @gvalabora es en su mayoria publico
femenino (78,8%). En cuanto a la edad, podemos apreciar que rejuvenece un poco el perfil de publico

(25-34 afios un 36,2%).
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Género 8 VER TABLA Edad

25

20

15

10

: h

., AR -

1317 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+

‘ . Mujer
. Hombre

. Desconocido

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Alo largo de todo el afio 2020 se han realizado un total de 398 publicaciones, una media de una pu-
blicacidn diaria, consiguiendo con ellas los siguientes datos:

14.63v * | 1752K+
Engagement Interacciones

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

En cuanto a las interacciones conseguidas por estas publicaciones tenemos los siguientes datos:

15.41K+ 15361

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020
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Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

2713

Me gusta por comentario

LABORA

Servei Valencia d'Ocupacic i Formacid

1.55

Comentarios diarios

El TOP 5 de publicaciones con mayor nimero de likes y comentarios es el siguiente:

Tipo

Fecha

Alcance

Likes b

Guardado

Impresiones Comentarios Interacciones

@ :0fertadeTrabajo @ La Agencia Valenciana d... = jun 10, 2020 202K 723K 217 a7 47 201

S mis B vER 2:19PM : :
#BuencsDias & [ ;Sabes qué buscan las... may 26, 2020

© wiz  © vem ] 10:97AM 6.74k 6.4k 154 69 6 229
<BINFORMACION IMPORTANTE ! LABORAh... mar 16, 2020

© wiz  © yem ] 19:44PM 5.02k 465k 149 6 7 162
8 L'alumnat treballador de #EtFormem de... ago 13, 2020

O )

S wmis @ vem H00AM 545k 4.38k 130 3 2 135
#BonDia {3 B ® Ens complau mostrar-vos... mar 26, 2020

© wiz  © yem Q 1:03AM 3.94k 3.24k 130 1 2 133

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Como punto en comun de las publicaciones con mas interacciones es que todas tratan sobre temas
relacionados con ayudas a auténomos, empleo en la Generalitat Valenciana y renovacidon automatica
de la demanda de empleo. Se publican los mismos contenidos que en Facebook.

Analisis de la competencia:

M seguidores B Posts
13.159

B Likes
322 48.57
1673 3.68

: Comentariog Engagement
1.51 3.81
1.19 1.25

LABORA
Servicio Andaluz de Empleo

@gvalabora
@saempleo

3.898

Fuente: Datos de Metricool del 15 de agosto de 2020 al 15 de agosto de 2021

De los servicios de empleo analizados Unicamente el Servicio de Empleo Andaluz tiene cuenta en Instagram
con menor alcance que Labora.
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6.4. Linkedin

NUEVAS ®
PUBLICACIONES

630

IMPRESIONES CLICKS DE LAS
DE PUBLICACIONES PUBLICACIONES
1010K 37.434

RECOMENDACIONES COMENTARIOS
9765 357

8 SEGUIDORES

33.208

Do
Do

TASA
DE INTERACCION

47.556

Fuente: Andlisis Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

De los datos extraidos constatamos un crecimiento exponencial de seguidores durante todo el afio,
alcanzando un total de 33.208 nuevos seguidores. En cuanto a las impresiones, alcanzaron un pico
maximo en abril y han ido a menos con el paso de los meses.

EEE .l
R i,

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Durante los 12 meses analizados los “Me gusta” y los comentarios se han mantenido estables, pero
llama la atencidén que, con una comunidad tan amplia, la media de “Me gusta” que se registra es de
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60, siendo el maximo conseguido en una publicacién 122, lo que no supone ni el 1% de interaccion

de usuarios con las publicaciones.
F M A M J J A s N D

+0% +0%
Me gusta Comentarios Z AL
05 £ E5E5
& i .
|
£ 3 1 I 4 : I 1 /8% ) } | 1 i
|. |'||'| SHA N A HIFE )N .|“' kb g Pravrs ‘|| W ) " ! __' B /i b 1
13 feb, 281eb. 16 mar. 02 ¢ abr. OBmay, 26may. 11 jun. 29 jun, 13jul. 24 jul. 17 ago. 02 sept. 21 sept. 07 o . 13 nov. O1dec, 17 dic

En cuanto a la comparativa con otros servicios de empleo nacionales, constatamos que ni Cataluiia
ni Andalucia cuentan con esta red social abierta en sus servicios de empleo, y el Pais Vasco, que si
tiene cuenta abierta, tiene alrededor de un 50% menos de seguidores que LABORA.

47



LABORA

Plan de Comunicacion LABORA Servei Valoncia d Ocupacid  Formacid

6.5. Twitter

MHUEWVAS o

SEGUIDORES FPUBLICACIONES
S0 ) 24,689 2227
!rh‘:‘?ERI:ErFéI?NES VISITAS AL PERFIL®
13653 112.986

Fuente: Andlisis Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Segun los datos que observamos, durante los 12 meses analizados ha habido un aumento constante
de seguidores, experimentando crecimiento todos los meses.

De los datos de tweets, si hacemos una media total, se desprende que se publica una media de 6

tweets diarios.
-81.4% -13.98% .l | b

Ganados srdidc Twesls e

IIln

24500
24000
23500
23000
. [ LY I | ....II||I I LA A | i
02 ene. 23ene. 12feb. 03 mar. 24 mar. 13 abr. 04 may. 26may. 15jun. 03 jul. 20jul. 08 ago. 29 ago. 1 pt. 100ct. 300ct. 19 nov. 09dic. 28dic.
200
100
01 ene. 22 9| e te‘a. 02 mar. 24 mar. 14 abr. 05 may. 27 may. 17 jun. ’hu c._|l EI ago. 31 ago. 22 sept. 13 oct. 02 nov. 23 no 3 dic

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020
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Las menciones aumentaron considerablemente durante los meses de confinamiento, y posteriormente
se han mantenido constantes, siendo aproximadamente unas 1.000 menciones al mes. Tomamos este
dato como referencia, ya que la situacidn excepcional de los primeros meses del afio pasado puede
desvirtuar los datos medios.

Tal y como hemos comentado en el punto anterior, los datos concretos de este periodo los considera-
remos de junio a diciembre, ya que las interacciones durante el primer periodo fueron muy superiores
a las de una situacién normal. Por tanto, podemos considerar una media alrededor de 500-600 inter-
acciones mensuales.

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020
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Publicaciones mas visitadas

GVA LABORA
@GVAlabora

LanoaR

® @ IMPORTANTE

i Os dejamos un video donde os explicamos
algunas de las dudas =" generadas por la actual
situacién del #COVID19 %§. #SomLabora
#JuntosLoConseguiremos #EstaTambiénPasara
#TodoSaldréBien (f @empleo_SEPE

arnase LABOR,

LABORA
INFORMA

LABORA

Sarvas Valoneis d Dcupaci | Formacié

7:15 p. m. - 19 mar. 2020 - Twitter Wab App

153 Retweets 3 Tweets citados 129 Me gusta

B ‘GVA LABORA
@GVAlabora

= Resolvemos tus dudas:
|1l Mi empresa ha hecho un #ERTE. ;Qué tengo que
hacer yo?

Abrimos hilo con #PreguntasFrecuentes
#COVID19
#JuntshoConseguirem
#SomLabora

LABORA INFORMA

Si €5 usied una persona afectada por un ERTE, Je interesard saber
qua 1o ha de hacer ninguna gestién.

Su empresa comunicara sus datos a LABORA y SEPE y nosotros le.
daremos aulomaticamente da alfa en ef sistema e iniciaremos Ios.

LABORA

& (([Nomdedéu))) y 6 mas

4:38 p. m. - 16 mar. 2020 - Twitter Web App

158 Retwests 8 Tweets citados 115 Me qusta

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

\sons GVALABORA
@GVAlabora

.@GVATTZ necessita contractar amb caracter

d'urgéncia a Auxiliars Plans de Contingéncia Platges

& #covipig.

Pots inscriure't aci :

/ Valéncla: shorturl.at/uAK04

W/ Castellé: shorturl.at/styOZ

J Alacant: shorturl.at/jpCX5

= info: bit.ly/2UuJZWE

Traducir Tweat

Treballa aquest estiu

com auxiliar de platja
CoVID-19

& Generalitat y 8 m:

1:68 p. m. - 10 jun. 2020 - Twitter Web App

135 Retweets 13 Tweets citados 114 Me gusta

Comparativa:

B screenName B seguidores [ siguiendo B Tweets [ Likes hd
ExtremaduraTrabaja @extremtrabaja 67.449 430 1.039 1.10 1.60
Consejeria de Empleo, Formacion y Trabajo Auténomo @EmpleoJunta 33.423 3.217 550 9.44 6.28
Ocupacié @ocupaciocat 29.382 5.801 578 10.90 7.12
GVA LABORA @GVAlabora 25.758 889 1.631 3.35 2.38
Lanbide @lanbideejgv 12.593 849 233 .91 .45

Fuente: Datos de Metricool del 15 de agosto de 2020 al 15 de agosto de 2021

Con esta comparativa constatamos que los seguidores de GVALabora son inferiores a los del Servicio
Andaluz de Empleo y a los del Servicio de Empleo de Extremadura. El engagement en Labora es inferior a los
otros servicios de empleo.
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6.6. Youtube
8 clicFpInTADEG ‘; PUBLICACIONES
A0 ) 4460 305
HORAS )
DE VISUALIZACION ALCANCE
@ 4.700 . 238.400

Fuente: Andlisis Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

LABORA

Servei Valencia d'Ocupacic i Formacid

(T Tube)

En el afio 2020 el canal ha tenido un total de 238.400 visualizaciones (4.700 horas de visualiza-

cién), 1.400 suscriptores con un total de 54 publicaciones en el ultimo afio.

Visualizaciones Tiempo de visualizacién (horas)

238,4 mil 4,7 mil +1,4 mil

Suscriptores

o 3] <] 88 0Doe B8 8an B

T1enel.. 2 mar 2020 2 may 2020 2 jul 20220

VER MAS

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

31 ago 2020 31 oct 2020 31 die ...

12,0 mil

8,0 mil

4,0 mil

0

En cuanto a la audiencia vemos que la segmentacion por sexos esta muy equilibrada y que las princi-

pales franjas de edad son entre 35-44 afios y 45-54 afios.
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Edad y sexo

Visualizaciones - Ultimos 28 dias

Mujer L] 539 %

Hombre oEsss——— 461 %

Entre 13y 17 afios

Entre 18 y 24 afios 1 15%
Entre 25y 34 afios - 158%
Entre 35y 44 afios o 255%
Entre 45y 54 afios o 416%
Entre 55y 64 afios - 150%
Mas de 65 afios 05%

Fuente: Metricool del 1 de enero de 2020 al 31 de diciembre de 2020

Comparativa:

4 suscriptores B4 visualizaciones totales [ Videos [l Me GustaBllNo me gusta | Comentarios
GVA Labora 4.760 284.635 57 37.12 1.47 2.06
Lanbide 2.460 545.725 0.00 .00 .00
Servicio Andaluz de Empleo 1.850 53.961 32 .00 .00 .00
ExtremaduraTrabaja 80 9.345 0 .00 .00 .00

Labora es el Servicio de Empleo con mas suscriptores de los analizados.
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6.7. Correo electrdnico (labora@gva.es)

Labora dispone de una direccidon de correo electrénico de informacién (labora@gva.es) para consultas
de caracter general.

Se contestan una media de 1.500 correos mensuales, alrededor de 75 por dia laborable.

Mensualmente se realiza un informe cuantitativo y cualitativo (escucha activa) que permite redisefar
la estrategia comunicativa. Asi, por ejemplo, si un mes se han detectado mdas consultas sobre un deter-
minado procedimiento, a la hora de planificar los contenidos se refuerza esa area. Muchos de los tuto-
riales que se han realizado en el departamento surgen precisamente de la deteccion de esa necesidad
en el analisis que se realiza sobre las preguntas de las personas usuarias.

TUTORIAL

Como inscribirse en un
curso da formacion

LABORA

;Como me INSCRIBEO enun ;|
CURSO DE FORMACION de... I

6870 visualizaciones » !
hace 4 meses |

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora
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Z021 ESTADISTICAS CORRED MARZO

LABOR
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INSERCIO[FORMACIO| FOMENTO SEPE OTROS [TOTAL DIA
1 44 B 3 B 13 B4
Z 33 0 4 3 E 56
3 25 17 B 3 g8 65
4 50 2 B g4 5 77
5 30 0 B o 1 57
B 0
7 0
8 30 g 5 ¢ g 55
] E9 1B 4 4 10 105
10 45 1= B 3 4 Tl
11 46 13 1 ¢ 10 ¢
12 52 5 4 5 5 71
13 0
14 0
15 g7 0 ] B E 121
16 B3 5 1 5 4 83
17 101 13 g E] i 143
18 E7 E 5 & 10 35
19 0
20 0
21 0
22 54 5 7 g4 0 124
23 121 0 B 3 i 160
24 83 3 [ B 4 100
25 0
26 0
27 0
28 0
29 0
30 0
3 0
TOTAL
MES SEC. 1045 179 92 89 146
TOTAL MES 1551
TOTAL +
SELC.

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

TOTAL +

4505

Para contestar las consultas, el Servicio de Comunicacién dispone de un repositorio de respuestas fre-
cuentes que periddicamente es revisado por todas las subdirecciones generales.

Asimismo, el Servicio ha aprobado recientemente un protocolo para unificar la respuesta a la ciudada-
nia. Este documento se generd en la pandemia tras el crecimiento exponencial de las consultas de las
personas desempleadas (se multiplicaron por cinco las consultas).
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6.8. Conclusiones canales de atencion ciudadana

1. Las redes sociales de LABORA encabezan el ranking nacional de los servicios publicos de empleo en
cuanto a numero de seguidores y generacién de contenidos, y han contribuido a aumentar el trafico
de su portal web en los ultimos afios y a generar una reputacion online positiva.

2. Unicamente es superado en Facebook y Twitter por el Servicio de Empleo de Extremadura y en twit-
ter por el Servei d’Ocupacio de Catalunya. Asimismo, es el Servicio de Empleo con mds suscriptores en
YouTube y el Unico con un blog propio.

3. El engagement de la marca en redes sociales es bajo, sobre todo en la red social twitter, ya que se
publican los mismos contenidos en todos los perfiles propios sin tener en cuenta las necesidades de
cada red y la segmentacién de sus publicos.

4. El publico de las redes sociales de Labora es fundamentalmente femenino. La edad de penetracion
es mayor de 35 afios excepto en Instagram donde baja un poco el rango. La red social mas equilibrada
en cuanto a edad y sexo es Youtube.

5. La mayoria de las publicaciones son de servicio publico. Los contenidos con video e imagen (ofertas
de empleo, por ejemplo) son los que mas engagement producen.

6. Desde sus inicios, la web de Labora genera un enorme trafico que se ha visto incrementado en el
ultimo ano con 6.154.108 visitas a 19.178.997 paginas internas. El 73,10% de las sesiones provenian
de Google y el 20,35% de visitas directas al portal. Sin embargo, la experiencia del usuario en la web es
compleja y presenta numerosos parametros irregulares.

7. Teniendo en cuenta el nivel de consultas de atencién ciudadana realizada por correo electrénico es
susceptible de ser automatizada a través de la inteligencia artificial con un chatbot o Telegram.
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7. DAFO

Una vez analizado nuestro entorno y el contexto en el que Labora realiza su trabajo se ha realizado un
diagndstico que nos permitird guiarnos en nuestro plan de comunicacion:

e Debilidades:

Entre las debilidades de nuestro organismo la desconfianza, el desconocimiento de sus funciones y la
gran variedad de publicos a los que se dirige resaltan sobre el resto. Estos seran nuestros retos a los
gue nos enfrentamos en nuestro organismo publico

e Amenazas:

En posibles amenazas que dificultan la labor de Labora destaca la posibilidad de que se desarrollen
pandemias sanitarias como la que estamos padeciendo y los ataques cibernéticos.

e Fortalezas:

Entre las fortalezas del Servicio de Empleo destaca el hecho de que nuestro principal publico, las per-
sonas desempleadas, es cautivo al tener que estar inscrito en Labora para acceder a las prestaciones
de desempleo, la capacidad de reaccidn al tener unas redes sociales con gran seguimiento y la verte-
bracién en el territorio de la Comunitat, con 54 centros.

e Oportunidades:

Como oportunidades de Labora destaca que la pandemia ha incrementado el nimero de personas ins-
critas en nuestro sistema lo que ha posibilitado que conozcan nuestros servicios.
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Brecha digital « Criticas

Gran diversidad de publicos con « Pérdida de control de |a opinién publica
necesidadesydiferentes. « Pandemias, atagues cibernéticos

Desconfianza del servicio publico « Excesiva dependencia de los presupuestos
Poco cono€imiento deé la marca Labora y publicos, co-_finahcjiaciones

dificultad de diferen€iacién con SEPE. « Cambios deleiclégipoliticos. ..
Complejidadienilostramites.

Dependencia de sistemas informaticos

Por la Covid-19, escaso contacto humano

« Publico principal cautivo

« Capacidad de reaccidn ante adversidades
(rrss consoligadas)

« Facilidad de llegar a todo el mundo con las
nuevas tecnologias.

« Numerosos centros fisicos por todo el
territorio autenomico.

Cercania a la ciudadania.

Llegamos a mas numero de personas.
Proyectosgle participacion ciudadana.
La pandemia ha permitido potenciar la
informaciony respuesta agil.

Fuente: Elaboracion propia
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8. OBJETIVOS

Objetivos del plan de comunicacién de Labora:

Generar notoriedad sobre los servicios que ofrece Labora de orientacion, formacion para el
empleo e intermediacion.
Generar confianza y legitimidad hacia el Servicio Valenciano de Empleo y Formacion.

Fomentar la participacion de las personas receptoras de los servicios de Labora en los mis-
mos.

De esta manera, planteamos unos objetivos para el plan de comunicacién de Labora que sean evoluti-
vos. Cada uno sera consecuencia del anterior.

e [nformar
e Persuadir
e Motivar

En este sentido, nuestra primera meta es que las personas conozcan Labora, que sepan qué hace, para
qué sirve, qué utilidades tiene y qué servicios ofrece.

La segunda es que tengan una opinion favorable sobre el Servicio de Empleo, que crean que es util, que
sirve para algo, que les puede beneficiar.

Y por ultimo, queremos que la ciudadania utilice Labora, que se inscriba, que acuda a sus cursos, que
vaya a sus talleres, que pida cita.

Sin el objetivo informativo, si no nos conocen, dificilmente van a poder opinar positivamente sobre
nosotros y, por ultimo, utilizar nuestros servicios.

Indicadores de los objetivos:

Se han establecido unos indicadores generales que permitirdan comprobar y analizar el cumplimiento
del plan de comunicacidn. Estos indicadores se concretardn en las acciones y tacticas.

1. Generar notoriedad. Conseguir mas impactos en prensa y mas seguidores en redes sociales.

2. Generar confianza. Conseguir mas engagement entre las personas usuarias, mas comentarios
e interacciones. Encuestas de satisfaccion.

3. Fomentar la participacion. Medicién de las personas que utilizan nuestros servicios tras las
campanas de comunicacion.
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9. PUBLICO OBJETIVO

Una vez hemos definido en nuestro plan de comunicacion cuales son nuestras necesidades y nuestras
metas, tenemos que determinar cuales son nuestros publicos: a quién nos dirigimos.

Como sefiala Amalia Lopez Acera, “existe la creencia de que en las Administraciones Publicas nos diri-
gimos siempre a la ciudadania en general, pero esto constituye un error para la planificacion de la
comunicacion” (Lépez Acera, Guia para elaborar un plan de comunicacion en una administracion
publica, 2021, pag. 111).

Pensemos en Labora. Efectivamente, como ya hemos estudiado en el contexto social de nuestro en-
torno nuestros servicios se ofrecen de manera mayoritaria a las personas desempleadas para la Comu-
nitat pero como ya hemos podido comprobar en la fase analisis, bajo el paraguas del desempleo se
resguardan muchos grupos y colectivos diversos: jévenes, mayores, mujeres, hombres, con formacion,
sin formacion...

Cada uno de ellos requiere de una estrategia, un mensaje y un registro diferente. Si queremos que los
jovenes conozcan todo lo que les puede ofrecer Labora para mejorar su empleabilidad no podemos
confiar por ejemplo en difundir a través de Facebook que, como hemos podido comprobar a través de
nuestro diagndstico, es una red social en la que no nos siguen de manera mayoritaria. Probablemente
tengamos que pensar en comunicarnos con ellos a través de otros canales como Tik Tok o Twitch. Tam-
poco podemos ademas emplear el mismo lenguaje. Un registro excesivamente formal provocara su
rechazo. Se trata, en definitiva, de adaptar mensaje y estrategia a cada uno de nuestros publicos.

Con el fin de poder conocer en profundidad los publicos a los que nos dirigimos de manera preferente
se ha llevado a cabo un estudio para realizar el mapeo y jerarquizacién de stakeholders.

En la tabla siguiente se recoge, para cada uno de los publicos identificados, la valoracion otorgada a la
percepcion actual con ese grupo de interés asi como las valoraciones de la incidencia en el presente,
en el futuro y la capacidad que tienen de difundir la reputacion de Labora. Se ha utilizado una escala
de 1 a 10 donde 1 indica una valoracion muy mala y 10 muy buena.
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Valorar del 1 al 10 |a percepcian
actual con ese grupo de interés,
donde 1 es muy mala y 10 muy
buena

Listado stakeholders

Personal
Ayuntamientos
Adis
SEPE
Gobierno
Sindicatos

Qrganizaciones empresariales
Medios de comunicacién
Academias de Formacion
Universidades

Unién Europea

Ciudadania

Personas desempleadas
Pactos territoriales

ONG'S

Empresas

CFPA - CIFP

Unidades de Salud Mental
Senvicios Sociales Municipales
Institutos secundaria

10

RELACION

PRESENTE

FUTURO

PRESCRIPCION

ese stakeholder en la capacidad
de Labora para lograr sus
objetivos

Labora

Valora del 1 al 10 la incidencia de | Valora del 1 al 10 la importancia
de ese stakeholder en el
desarrollo y crecimiento de

Valora del 1 al 10 la capacidad

que tiene ese stakeholder de
difundir la reputacién de Labora

Fuente: Elaboracidn propia a través de la encuesta realizada al personal de Labora

MEDIA IMPORTANCIA

LABORA
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En el grafico siguiente se muestra la diferencia entre la relacion actual de los stakeholders y la impor-

tancia que les otorgamos.:
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Fuente: Elaboracion propia
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Esta tabla nos permite detectar cuales son los publicos en los que Labora debe volcar su estrategia
comunicativa, aquellos donde la distancia entre importancia y relacién es mayor: organizaciones em-
presariales e Institutos de Secundaria.

Asimismo, se ha realizado una clasificacion de los grupos de interés tomando como referencia lo esta-
blecido por el estandar “AA1000 StakeholderEngagement” de Accountability con la adaptacion reali-
zada por el doctor en comunicacion Jorge Tolsa??.

De acuerdo con este estandar, el método para identificar a los grupos de interés deberia contemplar
el alcance de la relacidn o compromiso que se ha establecido con dicho stakeholder, y puede estar
guiado por atributos como los siguientes:

Sentimiento: indica si el sentimiento de la persona institucion analizada en relacién a Labora es posi-
tivo, negativo o neutral. Segun el grado en que el actor esté dispuesto a apoyar o luchar contra Labora
se pueden categorizar 5 niveles de sentimiento:

Embajador/Favorable/Neutral/Critico/Activista
Influencia: Indica el poder de la persona o institucion. Esto esta determinado por dos factores:

1. Capacidad de hacer oir su voz/llegar a las partes interesadas clave (es decir:aparicidon en los
medios, relacidon con los tomadores de decisiones,etc.)

2. Su autoridad/grado de experiencia en la materia.

Segun esto, se pueden categorizar 3 niveles de influencia:

a. Alta
b. Moderada
c. Baja

Escala de Clasificacion

1. Personal
Sentimiento: Favorable
Influencia: Moderada

22 Accountability: AA1000 StakeholderEngagementStandard 2015. Disponible en: https://www.accountability.org/
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Enlace al proyecto: Labora tiene alrededor de 1.400 trabajadores. Su implicacion en el proyecto de
comunicacion del Servicio Valenciano de Empleo es vital para lograr poder llegar a toda la ciudadania.
No obstante, de momento es un colectivo que, salvo alguna excepcidn, esta desafectado. Por esa razon,
el plan de comunicacién primara la comunicacion interna-

2. Ayuntamientos

Sentimiento: Favorable

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Los ayuntamientos son la administracion mas cercana al ciudadano a la vez que
representa uno de los publicos como beneficiaria de muchas de sus actuaciones y servicios.

3. Agentes de Desarrollo Local (ADL)

Sentimiento: Embajador

Influencia: Moderada

Enlace al proyecto: Los agentes de desarrollo son grandes embajadores de nuestro proyecto. No obs-
tante, su influencia es, en muchas ocasiones, limitada.

4. SEPE

Sentimiento: Neutral

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Labora comparte espacio fisico de trabajo con el Sepe y competencias sobre las
politicas de empleo. Es vital la coordinacién entre los dos organismos.

5. Gobierno-Ministerio

Sentimiento: Favorable

Influencia: Moderada

Enlace al proyecto: Labora comparte competencias con el Ministerio sobre las politicas de empleo y
recibe fondos de este para poder ejecutarlas.

6. Sindicatos

Sentimiento: Favorable

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Como representantes de los trabajadores, y en ausencia de plataformas de repre-
sentacidn de las personas desempleadas, los sindicatos son una de las vias principales para llegar al
publico objetivo de Labora. Forman parte del propio consejo de direccidon de Labora. No obstante, en
ocasiones los intereses de ambos chocan (por ejemplo, Labora y los sindicatos ofrecen cursos para
desempleados).

7. CEV

Sentimiento: Neutral
Influencia: Moderada
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Enlace al proyecto: Las empresas de la Comunitat son uno de los publicos de Labora (como receptora
de varios de sus servicios). La politica de comunicacién debe de lograr la afeccién de la CEV como in-
terlocutora de uno de sus publicos.

8. Medios de Comunicaciéon

Sentimiento: Neutral

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Labora necesita a los medios de comunicacion para poder difundir a todos sus pu-
blicos sus servicios.

9. Academias de formacion (CECAP)
Sentimiento: Neutral

Influencia: Moderada

Enlace al proyecto: Labora necesita a las academias de formacion para poder impartir la formacién a
las personas desempleadas que no puede ofrecer en sus propios centros. La relacién con ellos es, en
ocasiones, tensa.

10. Universidades

Sentimiento: Favorable

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Las universidades, como generadoras de conocimiento e investigacion, deberian de
ser aliadas del proyecto estratégico de Labora. Ademas, los estudiantes universitarios son uno de los
publicos de Labora, ya que una vez salgan consigan la titulacion buscaran activamente empleo.

11. Unién Europea

Sentimiento: Favorable

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Buena parte de los fondos que Labora necesita para poder ejecutar sus servicios
provienen de la Unién Europea.

12. Ciudadania
Sentimiento: Critico

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Labora trabaja para toda la ciudadania de la Comunitat. No obstante, la desafeccidn
con nuestros servicios es uno de nuestros principales retos.

13. Personas desempleadas

Sentimiento: Neutral
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Influencia: Alta
Enlace al proyecto: Principal publico de Labora.

14. Acuerdos Territoriales
Sentimiento: Embajador

Influencia: Moderada
Enlace al proyecto: Los pactos territoriales son la institucion probablemente mas alineada con Labora.

15. ONG,s/Organizaciones

Sentimiento: Favorable

Influencia: Alta

Enlace al proyecto: Compartimos publicos y servicios.

Con estas dos metodologias Labora ya dispondria de una primera aproximacién a sus publicos para
poder empezar a trabajar CON ellos en mejorar su plan de reputacion y con ello, la confianza en el
organismo.

Publicos prioritarios: Ciudadania, personas desempleadas, organizaciones empresariales, Institutos
de Secundaria (jovenes), Ayuntamientos, Sepe, medios de comunicacidn, personal, Sepe

Publicos secundarios: Gobierno, Acuerdos Territoriales, Cecap

Publicos Labora LABORA

+

Ciudadania Sepe Agun amientos

indicatos
MDC g ONG
Desempleado Fm\emdades

~
(%]
=
)
=
=
=

Gobierno—Mig‘é%ISeg;%‘

Acuerdos Tegritariales
< ALY

Sentimiento
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10. MENSAIJE

Una vez se han definido los objetivos y los publicos a los que se dirige el Servicio de Empleo se ha de
abordar el registro que se va a utilizar. ¢Cédmo vamos a trasladar a esos publicos esos atributos que
gueremos transmitir de nuestra organizaciéon?

Para la elaboracion de los mensajes intentaremos que cumplan estas caracteristicas: sencillez, claridad
y concrecion.

El claim principal de nuestro mensaje sera:
#TenemosUnPlanParaTi

Se trata de una frase que transmite que en Labora disponemos de una hoja de ruta o fin para todas las
personas, sea cual sea su situacion social o contexto.

Asimismo, se trata de una frase que puede encajar con todos los servicios que ofrecemos como orga-
nismo publico.

Se trata de una propuesta inclusiva masculino/femenino, mayor/menor, cualificada/no cualificada.

El eslogan ird siempre acompafiado cuando el canal lo permita del hashtag #SomLabora y en castellano
#SomosLabora con el fin de generar comunidad en torno a nosotros.

Es importante resenar que todos los mensajes serdn redactados en las dos lenguas oficiales de la Co-
munitat Valenciana, tal y como sefala la Ley 4/1983, de 23 de noviembre, de Uso y Ensefianza del Va-
lenciano 3.

Elaboraremos mensajes para difundir todos nuestros servicios de:

e insercion
e orientacion
e formacidn

Y los segmentaremos por publicos para ajustar el registro y el tono a las expectativas de cada uno de
ellos (Canel, 2018, pag. 427):

e personas desempleadas,
e personas desempleadas jévenes
e personas desempleadas mayores de 45 afios

2 DOGV niim. 133 de 01.12.1983
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mujeres desempleadas
empresas

Mensajes destinados a la ciudadania:

Mensaje 1:

¢Buscas trabajo o mejorar tu situacion laboral? Labora es tu solucion. Confia en el Servicio Va-
lenciano de Empleo y Formacion para ganarle el futuro a tu carrera profesional. Tenemos un
plan para ti.

Emplearemos como palabras fuerza: “ganar”, “futuro”, “solucion” para conseguir la motivacion
de las personas desempleadas.

Con ello queremos transmitir que Labora es un organismo potente, capaz, un espacio de opor-
tunidad.

Para acompaniar este mensaje buscaremos imagenes que trasladen positividad, sonrisas, asi
como una iconografia que difundan potencia.

Fuente: Labora

Canales: Pagina web, redes sociales, intranet.
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Mensaje 2:

En Labora nos ocupamos de prepararte para ganar tu futuro profesional. Contamos con una
amplia red de 54 oficinas y 13 centros de formacion para apoyarte en tu escala profesional.
Tenemos un plan para ti.

Con este mensaje queremos poner el foco en la infraestructura con la que contamos para dar
servicio a la ciudadania con el objeto de hacer llegar que estamos preparados para poder aten-
derles.

Usaremos en este caso imagenes de nuestros espacios en los que se vea a nuestro personal
interactuar con las personas usuarias. Transmitiremos que nuestros nuevos Espai Labora y ofi-
cinas son espacios amplios, vivos, modernos, equipados, funcionales.

| LABORA
CONNECTA LaBoRa

ILACIS
fevisTes

'im L

Fuente: Labora

Asimismo, usaremos recursos de mapas con iconos de donde contamos con infraestructuras
para transmitir que somos un espacio vertebrador de toda la Comunitat Valenciana.

Canales: Pagina web, redes sociales
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Mensaje 3:

En Labora, tu Servicio Valenciano de Empleo y Formacion, contamos con personal especializado
para ofrecerte orientacion laboral personalizada y gratuita. Somos personas atendiendo perso-
nas. Tenemos un plan para ti.

En este caso queremos transmitir cercania. Somos un organismo hecho de personas. Con este
mensaje queremos vencer la resistencia de las personas a la administracién publica y mostrar
que detras de cada servicio hay personas atendiendo.

Para ello mostraremos imagenes de primeros planos de personas que trabajan en Labora y vi-
deos en los que nos presentemos y expliguemos qué es lo que hacemos.

Coneix els

SERVEIS DE LABORA

LABORA
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P »l o) o003/02

¢Qué es Espai Empreses?

Fuente: Labora
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Mensaje destinado al publico ciudadania para difundir los cursos de Labora:

Mensaje 4:

Labora te ofrece cursos gratuitos certificados que te ayudardn a mejorar tu situacion laboral.
Mads de 900 cursos para 10.000 personas. Tenemos un plan para ti.

En este caso buscaremos trasladar tres de los atributos de nuestros cursos que son la sefia de
diferenciacién con respecto a otras instituciones (privadas): gratuitos, certificados y publicos.

Haremos hincapié en las palabras gratuitos, certificados y en el nimero, tanto de los cursos
como del alumnado que se puede beneficiar.

En este caso realizaremos y difundiremos videos e imagenes de los 13 centros de formacion de
los que disponemos.

P Pl o) 031/058

#Formacio #SomLABORA #Formacion

Coneix el CIPFP Catarroja. In-FORMA'T!

Fuente: Labora
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Mensaje destinado al publico personas jovenes:

Mensaje 5:

Con ganas de futuro.

Labora te ofrece ayudas directas para encontrar trabajo, cursos de formacion gratuita y orien-
tacion personalizada. Tenemos un plan para ti. #AvalemJoves

En este caso se trata de una propuesta que es una actitud, sobre todo pensando en el con-
texto actual. Nos permite articular contenido alrededor de la idea de “tener ganas de” ... ga-
nas de formarme, ganas de cambio, ganas de oportunidades

Puede ser tanto una voz de Labora, como una voz de la juventud.

Vamos a evitar usar la palabra “jovenes” en el slogan, porque suena demasiado a institucidn
hablando de jévenes en lugar de juventud hablando de si misma.

Utilizaremos una estrategia de audiencia en la que intentaremos acercarnos a la ciudadania
mas joven (que ya hemos comprobado que no nos sigue de manera mayoritaria) a través de
sus gustos y demandas, sus canales y sus interlocutores.

Fuente: OpenHouse 2019
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=
1 i |
; - .

Fuente: OpenHouse 2019

Mensaje destinado a personas desempleadas mayores de 45 afios:

Mensaje 6:

Haz valer tu experiencia.

Labora te ofrece ayudas directas para encontrar trabajo, cursos de formacion gratuita y orien-
tacion personalizada a personas desempleadas mayores de 45 afos.

Tenemos un plan para ti. #AvalemExperiencia
Con este mensaje queremos llegar a las personas desempleadas mayores de 45 afios.

En este caso difundiremos el mensaje acompaiado de imagenes y videos de personas trabaja-
doras de mas edad.

Publico: Personas desempleadas mayores de 45 afios
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ERALITAT  LABORA

BENALENCIANA commmarat foumntirmest

Contractacions en entitats locals de
persones desocupades de 30 anys o més

Fuente: Labora RRSS

Mensaje destinado al publico mujeres:

Mensaje 7:

Sin ti no hay futuro.

Labora ofrece ayudas directas para encontrar trabajo, cursos de formacidn gratuita y orienta-
cién personalizada a mujeres.

Tenemos un plan para ti.

Mensajes destinados al publico empresas:

Mensaje 8:

Juntos creamos empleo.

Labora, a través de Espai Empreses, ofrece un servicio gratuito de reclutamiento y gestion de
ofertas de empleo.
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Mensaje 9:
Juntos creamos empleo.

Labora, a través de Espai Empreses, ofrece ayudas de hasta 26.000 euros para fomentar la con-
tratacion.

Mensaje 10:
Juntos creamos empleo.

Labora dispone de una amplia oferta de cursos para personas en activo.
Publico: Empresas, autdnomos
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11. ESTRATEGIAS Y TACTICAS

En este apartado se exponen las estrategias y tacticas que se van a desarrollar para llegar a los objeti-
vos que se han marcado en el plan de comunicacién

1. GENERAR NOTORIEDAD SOBRE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LABORA DE ORIENTACION, FORMA-
CION PARA EL EMPLEO E INTERMEDIACION.

1.1. Generar nuevos soportes y canales que permitan la comunicacion mas directa con nuestros
publicos. Hemos podido comprobar que uno de los retos que tenemos es el desconocimiento
que la ciudadania tiene de nuestros servicios. En este sentido, vamos a abrir nuevos canales
gue nos permitan llegar de manera mas directa a nuestros publicos, sobre todo en aquellos
gue hemos marcado de manera prioritaria para Labora. Las redes sociales se afianzan como
una de las vias mas Utiles para poder hacer realidad una Administracion mas colaborativa.

1.1.A. Utilizacion de las pantallas de los Espai Labora. Se trata de un recurso propio y directo.
Pese a que los servicios que ofrecemos son cada vez mas telematicos, la presencia en las
oficinas de Labora sigue siendo importante. A través de las pantallas mientras las perso-
nas estdn en la sala de espera podemos hacer llegar nuestros mensajes.

1.1.B. Creacion de un canal de TikTok. El uso de TikTok por parte de las administraciones es
cada dia mas comun. Si queremos llegar a la poblacién mas joven tenemos que usar los
canales y los medios donde se relacionan y mueven.

Fue;;lte: fikTok Policia Nacional
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1.1.C.

1.1.D.

1.1.E.

1.1.F.

Creacion de un canal de Telegram. El uso de Telegram como canal de difusién comporta
importantes ventajas sobre su mas directo competidor (Whatsapp) de seguridad y usa-
bilidad. (Lopez Acera, El Blog de Amalia Lopez Acera, 2020). Ademas, pueden generar
respuestas bots que hagan mas accesible la navegacién a las personas usuarias.

Creacion de un canal de Twitch. Al igual que TikTok, Twitch es un nuevo canal popular
entre la juventud para difundir directos surgido sobre todo con el fenédmeno de los vi-
deojuegos.

Creacion de una Newsletter. Una newsletter es un canal econdmico que a través del
correo electrdnico llega de manera periddica a las personas usuarias que se suscriban.
Asimismo, es facil segmentar por publicos y permite generar una base de datos.

Creacidn de un canal de podcast. Las ventajas de un canal de podcast es que las perso-
nas pueden escuchar audio mientras hacen otras cosas.

1.2. Generar contenidos atractivos visuales impactantes sobre las potencialidades de nuestro or-
ganismo. Una vez tenemos los canales nuevos creados, junto con los ya existentes, tenemos
que generar esos contenidos que nos permitan ofrecer esa imagen de confianza que queremos
transmitir.

1.2.A.

El primer paso para generar contenido es la planificacidon y organizacion de estos. Para
ello, el grupo de comunicacion interno programara las campanfias anuales con el objeto
de no dejar ningun servicio ni publico sin atender por parte del Departamento de Comu-
nicacion. Utilizaremos la planificacién de contenidos que nos proporciona Metricool que
ademas permite visibilizar las horas mas adecuadas para publicar segun la red social.
Utilizaremos los diferentes esléganes que hemos disefiado para cada publico y genera-
remos un color para cada servicio siempre acompafiado con nuestro claim principal

#TenemosUnPlanParaTi y #SomLabora

e Jovenes: Con Ganas de Futuro

e Personas desempleadas mayores de 45 afos: Haz valer tu experiencia
e Mujeres: Sin ti no hay futuro

e Empresas: Juntos creamos empleo

Asimismo, usaremos una gama de color diferente para cada servicio que proporciona-
mos.
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Fuente: Metricool Labora

1.2.B.

1.2.C.

1.2.D.

1.2.E.

Asimismo, haremos hincapié en la imagen y el video que generan un mayor engagement
en las redes sociales.

Elaboracion de materiales de merchandising para ferias, eventos, Espai Labora y Labora
Formacio

Elaboracion de carteles y flyers para ferias, eventos, Espai Labora y Labora Formacié.
Pese a que cada dia la comunicacion es mas telematica, es preciso contar con materiales
impresos para difundir en los eventos a los que acuda la organizacion, asi como para
nuestros centros de atencién directa.

Realizacidn de un video y fotos de cada Labora Formacié. Hemos detectado que la ciu-
dadania sigue desconociendo gran parte de nuestros servicios. En particular toda la
parte de formacidn certificada gratuita.

Realizacion de un manual para difundir nuestros servicios a las empresas. El manual
servira de apoyo al servicio de Espai Empresas y estara editado tanto impreso como de
manera digital con una separata para cada uno de nuestros servicios especificos a las
empresas. El folleto llevara cddigos QR para redirigir al contenido especifico de la pagina
web.
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Fuente: Servicio de Comunicacion de Labora

1.2.F. Realizacion de infografias sobre nuestros tramites. Las infografias son un recurso para
hacer llegar a la ciudadania nuestros tramites de manera mas sencilla.

AVALEM N
EXPERIENCIA dirigidas a entidades locales

#Covid1s

Para contratar personas desempleadas T

mayores de 30 afios que perdieron el . ]
¢ : i
trabaje durante la pandemia g

Consulta si tu ayuntamiento estd en el listado

lal

Actualiza tus datos : Los ayuntamientes haran
con la Autoentrevista la seleccid final

LD AakRs o TR AN
S SEERADS

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora
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1.2.G. Realizacion de videotutoriales para facilitar tramites de nuestros servicios. Al igual que
las infografias este recurso persigue hacer mas accesible nuestros tramites.

Como inscribirse en
ofertas de empleo a

traveés de la pagina
web de LABORA

P Pl o) 004/1:24 o & (= [ I3
:COmo INSCRIBIRTE en las OFERTAS de EMPLEQ? | Tutorial
| LABORA
5294 il 38 &2 ) COMPARTIR =} GUARDAR ...

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

1.2.H. Realizacion de pildoras informativas de orientacion laboral. Las pildoras se realizaran
tanto en video como en audio para distribuir en nuestros canales de redes sociales.

Cémo hacer
una entrevista

SIN EXPERIENCIA

LABORA

P Ml ) ooz/512 . '0 = *<|:|T|:| ;r.]

¢Como hacer una ENTREVISTA de trabajo SIN EXPERIENCIA? | LABORA |
#TeDamosLasClaves

2595 visualizaciones ifpco &1 P COMPARTIR =i GUARDAR
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Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

1.2.1. Realizacidn de fichas de las ayudas de fomento del empleo. Se trata de fichas para im-
presién y distribucién digital que difundan todas las ayudas que Labora ofrece para fo-
mentar el empleo, principalmente a las empresas privadas.

1.3. Utilizacion de los nuevos soportes y canales para difundir los servicios de Labora de manera
segmentada por publicos. La difusidon de informacion adaptada y en el canal adecuado es im-
portante a la hora de poder llegar al segmento de poblacidén que pretendemos.

1.3.A. Difusion de notas de prensa de cada una de las actuaciones y servicios que lleve a cabo
Labora. Los medios de comunicacion siguen siendo un vehiculo importante a la hora de
llegar a la ciudadania.

Estiu Segur

Més de 1.000 joves treballen per a garantir la seguretat
de les platges de la Comunitat en el marc del programa
Estiu Segur
* El programa Estiu Segur, financat per la UE. es realitza en coordinacid
amb l'Agéncia Valenciana de Seguretat i Resposta a les Emergéncies,

Turisme Comunitat Valenciana i Economia Sostenible

« Les contractacions, amb categoria d'auxiliar, corresponen als consistoris i
sén de tres mesos

TIENE PREVISTO INVERTIR EN EL 6,3 MILLONES DE EUROS
Labora inicia un plan de empleo para que las
entidades locales contraten a desempleadas

Valencia Plaza
LABORA, EMPLEO

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

1.3.B. Publicacidon de una newsletter trimestral con informacion de servicio. Una de las ven-
tajas de Labora es que contamos como vimos en nuestro DAFO con el publico principal
cautivo. El Servicio de Empleo cuenta con los correos electrénicos de todas las personas
usuarias a las que podemos hacerles llegar las novedades con caracter trimestral aten-
diendo siempre a la ley de proteccidon de datos.

1.3.C. Publicaciéon de articulos en el blog. Con el blog buscamos difundir contenidos menos
informativos, mas valorativos, de consejos, de opiniones.

1.3.D. Difusion de contenidos segmentados por publico a través de twitter. Twitter es la red
social mas directa e inmediata. Pese a que no es en la que mds seguidores tenemos, si
qgue es la que mayoritariamente utilizan nuestro ecosistema y alguno de nuestros
stakeholders principales como los Ayuntamientos y los Pactos Territoriales por el Empleo.
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1.3.E.

1.3.F.

1.3.G.
1.3.H.

1.3.1

1.3.J.

Servei Valencia d‘Ocupacié i Formacié

Usaremos esta red social con el hashtag correspondiente para difundir las ayudas, las
acciones de la direccidn. Priorizaremos el uso de imagenes y videos que viralicen los
contenidos.

Difusion de contenidos segmentados a través de Facebook. Facebook es nuestra red
social mas completa, en la que tenemos mas alcance fundamentalmente entre las mu-
jeres. En este caso la utilizaremos para difundir videos, imagenes, pildoras y consejos de
orientacion.

Difusién de contenidos segmentados a través de TikTok. Usaremos esta nueva red so-
cial con videos editados para las personas mas jévenes.

Difusién de programas y consejos a través del canal de podcast

Difusion de imagenes y videos a través de Instagram. En esta red social difundiremos
las imagenes de las actuaciones llevadas a cabo con nuestro impulso y buscaremos a
nuestro publico mas joven.

foenums LaBORA | [

= gvalabora

o Gvalabora &) @Estas gaudint de les
platges de la Comunitat?
Potser t'hages trobat amb un dels
1000 joves que vetlen pel compliment
de la normativa #COVID19
& Mira el video (enllag en la nostra
BIO) i coneix la seua tasca
3 Aquest estiu estas segur@
#PlatgesSeqgures #EstiuSegur
#SomLabora
A ® ;Estas disfrutando de las playas
de la Comunidad?
Quizas te hayas encontrado con uno
de los 1000 jovenes que velan por el
cumplimiento de la normativa
#COVID19
@ Mira el video (Enlace en nuestra
BIO) y conoce su trabajo

loQv N

@ Les gusta a susanacc33 y 151 personas més

vl VN
Fuente: Departamento de Comunicacion Labora

Difusion de videos y videotutoriales a través del canal de Youtube. A través de esta
red social difundiremos los videotutoriales para acercar nuestros tramites, las pildoras
de orientacion laboral, asi como las experiencias que grabemos con la técnica de storyte-
lling y los webinarios.

Difusidn de fichas de las ayudas de fomento de empleo. A través de la pagina web.

1.4. Difusion de campanas de publicidad. La contratacién de publicidad es un instrumento que
permite a la administracion publica informar de sus servicios, favorecer habitos saludables,
promover valores y conductas democraticas e implicar a la ciudadania entre otros objetivos
(Ferragut, 2019). Del mismo modo, las centrales de medios disponen de herramientas que nos
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van a permitir la segmentacidn de contenidos segun los publicos a los que necesitemos llegar.
Las campafias de publicidad se decidiran en el grupo de comunicacion interna.

1.4.A. Realizaciéon de una campaiia de publicidad genérica para difundir los servicios de La-
bora.

1.4.B. Realizacion de una campaiia de publicidad para difundir los cursos de formacion.
1.4.C. Realizacion de una campaiia de publicidad para difundir las ayudas a las empresas.

1.4.D. Realizacion de una campaiia de publicidad dedicada a las personas mas jovenes.

2. GENERAR CONFIANZA/LEGITIMIDAD HACIA EL SERVICIO VALENCIANO DE EMPLEO Y FORMACION.

En este caso utilizaremos una estrategia comunicativa que opere sobre el nivel cognitivo, afectivo
y conductual de las personas para generar confianza en nuestros usuarios (Abad, 2013). En este
sentido, reforzaremos los mensajes sobre la capacidad que tiene nuestro organismo para ayudar
a las personas, utilizaremos un lenguaje mas afectivo y compartiremos experiencias de éxito de
personas que se hayan visto beneficiadas por el trabajo de nuestro organismo.

2.1. Difundir historias de personas que han recibido nuestros servicios que conecten emocional-
mente con los receptores. Con la técnica de storytelling crearemos experiencias interactivas
de las personas que ya han recibido algunos de nuestros servicios. Estatécnica ayuda a retener
el conocimiento, ya que el cerebro se activa mas cuando escucha historias que cuando la infor-
macién solo estd basada en datos. Si logramos emocionar con nuestras historias sera mas facil
gue nos recuerden, que se identifiquen con Labora y consigamos una implicacion personal al
identificar a las personas usuarias con los personajes (Panadero & G. Natal, 2015).

GVA LABORA @GVAlabora - 27 jul

LABORA p : ;
»&En aquest video coneixereu a Inés.

8:Ella és una de les 1000 persones que vetlen pel compliment de la
normativa #COVID19 a les platges de la #comunitat 2

Hui ens déna un consell per a un #EstiuSegur
#FSE #SomLabora

R4

P> M o) 0047250

-

a

Q COMUNIDAD VALENCIANA
EXPERIENCIAS auxiliares informacion | ESTIU SEGUR | LABORA

€

I e
256 reproducciones
709 visualizaciones + 23ul 2021 g 14 @10 P COMPARTIR =i GUARDAR ... 2o :
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Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora 24

2.1.A.

2.1.B.

2.1.C.

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de nuestro servicio
de formacidén-Storytelling.

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de nuestro servicio
de insercidn-Storytelling.

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de nuestro servicio
de orientacion-Storytelling.

2.2. Reforzar los atributos sobre la capacidad de Labora. Con esta estrategia buscamos comunicar
de lo que es capaz Labora, cudles son los resultados de la puesta en marcha de sus proyectos.
En multitud de ocasiones las administraciones comunican o informan sobre los servicios que
ponen en marcha, pero no del resultado de estos. Si queremos generar confianza las personas
usuarias deben de conocer cudles son los resultados.

2.2.A.
2.2.B.
2.2.C.
2.2.D.
2.2.E.
2.2.F.

Mis de 1.500 personas desempleadas mayores de 30
afios consiguen un empleo en su ayuntamiento
gracias a Avalem Experiéncia

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora
Nota de prensa balance de todos programas de fomento de empleo Ayuntamientos.
Nota de prensa balance personas beneficiarias de fomento de empleo empresas.
Nota de prensa balance personas beneficiarias de programas de programas formativos.
Difusion en rrss todos los programas de fomento de empleo Ayuntamientos.
Difusion en rrss personas beneficiarias de ayudas de fomento de empleo empresas.

Difusidn en rrss personas beneficiarias programas formativos.

2.3. Humanizar la institucidn. Mostrar que es un organismo cercano, formado por personas. A tra-
vés de esta estrategia queremos mostrar que detrds de Labora y de cada uno de sus servicios
hay personas. Queremos con esta estrategia superar el miedo, la desconexién de las personas
con la Administracién Publica y con sus tramites.

24 https://www.youtube.com/watch?v=5E3hMXpjCVo
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2.3.A. Puesta en marcha de un grupo de portavoces para ofrecer consejos en los canales de
comunicacion. A través de esta accidn contaremos con un grupo de personal de Labora
gue pueda poner voz y rostro a los consejos y a las pildoras informativas que hagamos.

2

4 P M o) 005/512

¢Coémo hacer una ENTREVISTA de trabajo SIN EXPERIENCIA? | LABORA |
#TeDamosLasClaves

2597 visualizaciones g0 &1 ) COMPARTIR =i GUARDAR

Fuente: Departamento de Comunicacion de Labora

2.3.B. Campaiia para difundir técnicas de empleabilidad con el personal orientador. A través
de estas campanas que se programaran de manera manual a través del grupo de comu-
nicacion interna acercaremos las ultimas técnicas de orientacion laboral a las personas
desempleadas utilizando todos los canales de los que disponemos. Cada campafia ten-
drd un hashtag determinado.

e Como enfrentarse a una entrevista de trabajo

Coémo elaborar un CV

Técnicas de busqueda de empleo

La formacién para el empleo

2.4. Ofrecer una atencion a la ciudadania mas directa y clara apoyada en las nuevas tecnologias y
en la lA.

2.4.A. Creacion de un chatbot de IA para la atencién a la ciudadania implementado en la pa-
gina web. Puesta en marcha de un chatbot con asistente virtual para las personas usua-
rias de Labora con el objetivo de garantizar accesibilidad digital a la informacién y a los
trdmites mads usuales y repetitivos de los usuarios que automatice las preguntas FAQS
gue manejamos en Labora muchas la mayoria de las cuales son objeto de consulta cons-
tante por parte del usuario, en cualquiera de los medios de contacto con Labora.
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2.4.B.

2.4.C

2.4.D.

Reestructuracion de la pagina web. Redisefio de la pagina web para hacerla mas nave-
gable y mejore su usabilidad y SEO.

Creacidon de un manual de lenguaje claro e inclusivo para atender a las personas pre-
sencial y telematicamente. Elaboracion de un manual que apoye al personal en la co-
municacién con las personas usuarias para mejorar la comprension de nuestros proce-
dimientos y tramites.

Realizacion de un manual de dudas frecuentes. Labora tiene repositorio de preguntas
gue con mas frecuencia realizan las personas usuarias. Un manual estructurado que se
pueda difundir entre nuestros stakeholders hara mas accesible nuestra informacién.

2.5. Ofrecer informacion transparente sobre nuestras subvenciones y ayudas. Ofrecer informa-
cidén en todos nuestros canales sobre el destino del dinero publico y asegurar el acceso facil,
rapido, efectivo y practico a dicha informacion.

2.5.A.
2.5.B.

Publicacidon en nuestra web de todas las subvenciones ofrecidas.

Publicacidn en el portal de Transparencia de todas las subvenciones ofrecidas.

2.6. Ofrecer una comunicacion profesional y que responda a los nuevos retos de la sociedad.

2.6.A.

2.6.B.

Realizacion de un manual de buenas practicas de redes sociales. El crecimiento de las
redes sociales de Labora ha sido los ultimos afios exponencial y constituyen uno de nues-
tros principales elementos para promover espacios de relacién con la ciudadania. Preci-
samente por esta razon es oportuno la redaccion de un manual de buenas practicas que
homogenice los mensajes que ofrecemos al publico y cree una estrategia.

Revision del manual de crisis. La pandemia sanitaria que todavia hoy estamos pade-
ciendo supuso la peor crisis a la que Labora se ha tenido que enfrentar hasta el momento.
El cierre de las oficinas coincidié con el incremento de las personas afectadas por los
ERTES y los despidos.

Objetivos del plan de crisis:

e Mantener informada a la ciudadania en cualquier situacién de amenaza.
e Generar tranquilidad y certidumbre a nuestros principales publicos.

3. FOMENTAR LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS RECEPTORAS DE LOS SERVICIOS DE LABORA EN
LOS MISMOS.

3.1. Organizacidon de eventos telematicos y presenciales que permitan construir comunidades y
fomenten el didlogo en torno a Labora y sus publicos, asi como alianzas con los principales
prescriptores. Los eventos en los que participe el personal empleado de Labora junto con nues-
tros publicos prioritarios posibilitan el intercambio y la colaboracidn entre las personas usua-
rias y el personal de Labora.
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3.1.A
3.1.B.
3.1.C.
3.1.D.
3.1.E.
3.1.F.
3.1.G.
3.1.H.

Realizacidn de eventos para las empresas.

Celebracién de webinarios interactivos para difundir nuestros servicios.

Puertas abiertas de los Labora Formacia.

Jornadas informativas en los Institutos de Educacién Secundaria.

Presencia en las jornadas y ferias de las universidades de la Comunitat Valenciana.
Encuentro con periodistas econémicos.

Encuentro ADL.

Eventos jovenes. Amb ganes de futur

3.2. Poner en marcha iniciativas que visibilicen el uso de nuestros servicios y los premien. Con
esta estrategia Labora quiere premiar y reconocer las conductas positivas hacia nuestra insti-
tucién o el buen uso de estas. Su difusidén constituye asimismo un ejemplo o una llamada a la
accion para otros grupos de interés y genera comunidad en torno a nuestra institucion.

3.2.A.

3.2.B.

3.2.C.

Premio a la empresa "Juntos creamos empleo". Con esta iniciativa se quiere recono-
cer a las empresas privadas que hagan uso de nuestros servicios de intermediacion o
fomento de empleo y contraten a personas desempleadas.

Concurso de participacidon. Cuéntanos tu historia. Este premio busca reconocer la acti-
tud proactiva de personas desempleadas que utilicen algunos de nuestros servicios de
intermediacion y hayan encontrado trabajo.

Concurso talleres de empleo. Con esta iniciativa queremos promover la competencia
entre las entidades locales y las y los participantes entre los talleres de empleo que
anualmente ofrecen formacién y trabajo a las personas de colectivos vulnerables.
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El plan de comunicacidn tendra una duracién de cuatro afos. No obstante, las acciones se evaluaran y modificaran anualmente.

12. DURACION DEL PLAN Y CRONOGRAMA

En cuadro siguiente desglosa la calendarizacion de las acciones:

ESTRATEGIA

TACTICA

LABORA

Servei Valencia d'Ocupacic i Formacid

Generar nuevos soportes y ca-
nales que permitan la comuni-
cacion mas directa con nues-
tros publicos

Utilizacidn de las pantallas de los Espai Labora

Creacion de un canal de TikTok

Creacién de un canal de Telegram

Creacion de un canal de Twitch

Creacion de una newsletter

Creacion de un canal de podcast

Planificacién de campafias de difusidon anuales segmentadas por publico y
servicio

Elaboracion de materiales de merchandising para ferias, eventos, Espai
Labora y Labora Formacid

Generar contenidos atractivos
visuales impactantes sobre las
potencialidades de nuestro
organismo impactantes adap-
tados a cada uno de nuestros
publicos

Elaboracion de carteles y flyers para ferias, eventos, Espai Labora y Labora
Formacié

Realizacién de un video y fotos de cada Labora Formacié

Realizacién de un manual para difundir nuestros servicios a las empresas

Realizacién de infografias sobre nuestros tramites

Realizacién de videotutoriales para facilitar tramites de nuestros servicios
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ESTRATEGIA

TACTICA

LABORA
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Realizacién de pildoras informativas de orientacion laboral

Realizacién de fichas de las ayudas de fomento del empleo

Difusién de notas de prensa de cada una de las actuaciones y servicios
que lleve a cabo Labora

Publicacién de una newsletter trimestral con informacién de servicio

Utilizacién de los nuevos so-

portes y canales para difundir
los servicios de Labora de ma-
nera segmentada por publicos

Publicacién de articulos en el blog

Difusién de contenidos segmentados por publico a través de twitter

Difusién de contenidos segmentados a través de facebook

Difusién de contenidos segmentados a través de TikTok

Difusién de programas y consejos a través del canal de podcast

Difusién de imagenes y videos a través de Instagram

Difusién de videos y videotutoriales a través del canal de Youtube

Difusién de fichas de las ayudas de fomento de empleo

Realizacién de una campaiia de publicidad genérica para difundir los ser-
vicios de Labora

Realizacién de una campafia de publicidad para difundir los cursos de for-
macioén

Realizacién de una campafia de publicidad para difundir las ayudas a las
empresas

Realizacién de campafias de
publicidad

Realizacién de una campafia de publicidad dedicada a las personas mas
jovenes

Realizacién de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de formacién-Storytelling

Realizacién de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de insercidén-Storytelling

Realizacién de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de orientacion-Storytelling
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ESTRATEGIA

TACTICA

LABORA
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Difundir historias de personas
que han recibido nuestros ser-
vicios que conecten emocio-
nalmente con los receptores.

Nota de prensa balance de todos programas de fomento de empleo
Ayuntamientos.

Nota de prensa balance personas beneficiarias de fomento de empleo
empresas.

Nota de prensa balance personas beneficiarias de programas formativos

Reforzar los atributos sobre la
capacidad de Labora

Difusién en rrss todos programas de fomento de empleo Ayuntamientos.

Difusién en rrss personas beneficiarias de fomento de empleo empresas.

Difusién en rrss personas beneficiarias programas formativos.

Creacidn de un grupo de portavoces para ofrecer consejos en los canales
de comunicacion

Campafiia para difundir técnicas de empleabilidad con el personal orienta-
dor

Creacion de un chatbot

Humanizar la institucion.
Mostrar que es un organismo
cercano, formado por perso-
nas

Reestructuracién de la pagina web

Creacidn de un manual de lenguaje claro para atender a las personas

Ofrecer una atencién a la ciu-
dadania mas directa y clara
apoyada en las nuevas tecno-
logiasy en la IA

Realizacién de un manual de dudas frecuentes

Publicacién en nuestra web de todas las subvenciones ofrecidas

Publicacién en el portal de Transparencia de todas de las subvenciones
ofrecidas

Realizacién de un manual de buenas prdcticas de redes sociales

Ofrecer informacidn transpa-
rente sobre nuestras subve-
ciones y ayudas

Realizacién de un manual de crisis

Realizacién de evento para las empresas

Ofrecer una comunicacion
profesional y que responda a
los nuevos retos de la socie-
dad

Celebracion de webinarios interactivos para difundir nuestros servicios

Puertas abiertas de los Labora Formacié
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Organizacion de eventos tele-
maticos y presenciales que
permitan construir comunida-
des y fomenten el didlogo en
torno a Labora y sus publicos
asi como alianzas con los prin-
cipales prescriptores

Jornadas informativas en los Institutos de Educacién Secundaria

Presencia en las jornadas y ferias de las universidades de la Comunitat Va-

lenciana

Encuentro con periodistas econémicos

Encuentro ADLS

Evento jévenes. Amb ganes de futur

Premio a la empresa "Juntos creamos empleo"

Concurso de participacion. Cuéntanos tu historia

Concurso talleres de empleo

Poner en marcha iniciativas
que visibilicen el uso de nues-
tros servicios y los premien

Manual de redes sociales que siente las bases de una profesionalizacién
de la comunicacién

Encuestas en Instagram

Encuestas en twitter

Generar contenidos en redes
sociales que generen engage-
ment

Manual de redes sociales que siente las bases de una profesionalizacién
de la comunicacién

Encuestas en Instagram

Encuestas en twitter
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13. PRESUPUESTO

El cuadro siguiente desglosa todas las acciones con el presupuesto correspondiente:

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

LABORA

Servei Valencia d‘Ocupaci6 i Formacié

PRESUPUESTO

Generar nuevos soportes y ca-
nales que permitan la comunica-
cién mas directa con nuestros
publicos

Utilizacién de las pantallas de los Espai Labora

Recursos propios

Creacién de un canal de TikTok

Recursos propios

Creacidn de un canal de Telegram

Recursos propios

Creacién de un canal de Twitch

Recursos propios

Generar contenidos atractivos
visuales impactantes sobre las
potencialidades de nuestro or-
ganismo impactantes adaptados
a cada uno de nuestros publicos

Creacién de una newsletter. Suscripcién mailchimp 400 euros
Creacidn de un canal de podcast. Estudio de grabacion 1.000 euros
Planificacién de campafias de difusidén anuales segmentadas por publico y 14.000 euros

servicio. Creatividad. Contrato

Elaboracion de materiales de merchandising para ferias, eventos, Espai La-
bora y Labora Formacié

30.000 euros

Elaboracidn de carteles y flyers para ferias, eventos, Espai Labora y Labora
Formacié

30.000 euros

Realizacion de un video y fotos de cada Labora Formacid

10.000 euros

Realizacién de un manual para difundir nuestros servicios a las empresas.

L 300 euros
Impresion
Realizacion de infografias sobre nuestros tramites. Suscripcién Canva Pre-
. 1.620 euros
mium
Realizacion de videotutoriales para facilitar tramites de nuestros servicios 1.000 euros

Realizacion de pildoras informativas de orientacion laboral

Recursos propios

Realizacién de fichas de las ayudas de fomento del empleo

Recursos propios

Utilizacién de los nuevos sopor-
tes y canales para difundir los
servicios de Labora de manera
segmentada por publicos

Difusién de notas de prensa de cada una de las actuaciones y servicios que
lleve a cabo Labora

Recursos propios

Publicacién de una newsletter trimestral con informacién de servicio

Recursos propios

Publicacién de articulos en el blog. Suscripcién wordpress

300 euros

Difusién de contenidos segmentados por publico a través de Twitter. Sus-
cripcién Metricool Pro 10

204 euros

Difusién de contenidos segmentados a través de Facebook

Recursos propios

Difusién de contenidos segmentados a través de TikTok

Recursos propios

Difusion de programas y consejos a través del canal de podcast

Recursos propios

Difusién de imagenes y videos a través de Instagram

Recursos propios

Difusion de videos y videotutoriales a través del canal de Youtube

Recursos propios

Difusién de fichas de las ayudas de fomento de empleo

Recursos propios
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TACTICA PRESUPUESTO

Realizacién de una campafia de publicidad genérica para difundir los servi-

) 300.000
cios de Labora
Realizacion de una campafia de publicidad para difundir los cursos de for- 100.000
macién ’
Realizacion de una campafia de publicidad para difundir las ayudas a las 100.000
empresas ’
Realizacion de una campafia de publicidad dedicada a las personas mas jo- 150.000

venes

Difundir historias de personas
que han recibido nuestros servi-
cios que conecten emocional-
mente con los receptores.

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de formacién-Storytelling

Recursos propios

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de insercidn-Storytelling

Recursos propios

Realizacion de un video con la experiencia de personas beneficiarias de
nuestro servicio de orientacion-Storytelling

Recursos propios

Reforzar los atributos sobre la
capacidad de Labora

Nota de prensa balance de todos programas de fomento de empleo Ayun-
tamientos.

Recursos propios

Nota de prensa balance personas beneficiarias de fomento de empleo em-
presas.

Recursos propios

Nota de prensa balance personas beneficiarias de programas formativos

Recursos propios

Difusidn en rrss todos programas de fomento de empleo Ayuntamientos.

Recursos propios

Difusién en rrss personas beneficiarias de fomento de empleo empresas.

Recursos propios

Difusién en rrss personas beneficiarias programas formativos.

Recursos propios

Humanizar la institucién. Mos-
trar que es un organismo cer-
cano, formado por personas

Creacidn de un grupo de portavoces para ofrecer consejos en los canales
de comunicacion

Recursos propios

Campaiia para difundir técnicas de empleabilidad con el personal orienta-
dor

Recursos propios

Ofrecer una atencion a la ciuda-
dania mas directa y clara apo-
yada en las nuevas tecnologias y
enlalA

Creacién de un chatbot

50.000

Reestructuracion de la pagina web

25.000

Creacidn de un manual de lenguaje claro para atender a las personas

Recursos propios

Realizacion de un manual de dudas frecuentes

Recursos propios

Ofrecer informacion transpa-
rente sobre nuestras subvencio-
nes y ayudas

Publicacién en nuestra web de todas las subvenciones ofrecidas

Recursos propios

Publicacién en el portal de Transparencia de todas de las subvenciones
ofrecidas

Recursos propios

Ofrecer una comunicacién pro-
fesional y que responda a los
nuevos retos de la sociedad

Realizacién de un manual de buenas practicas de redes sociales

Recursos propios

Realizacién de un manual de crisis

Recursos propios

Organizacidén de eventos tele-
maticos y presenciales que per-
mitan construir comunidades y
fomenten el didlogo en torno a
Labora y sus publicos asi como
alianzas con los principales pres-
criptores

Realizacion de evento para las empresas

12.000

Celebracion de webinarios interactivos para difundir nuestros servicios

Recursos propios

Puertas abiertas de los Labora Formacié

300

Jornadas informativas en los Institutos de Educacién Secundaria

Recursos propios

Presencia en las jornadas y ferias de las universidades de la Comunitat Va-

) 500
lenciana
Encuentro con periodistas econédmicos 200
Encuentro ADLS 200
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OBIJETIVO ESTRATEGIA TACTICA PRESUPUESTO
Evento jévenes. Amb ganes de futur 20.000
Premio a la empresa "Juntos creamos empleo" 1.000
Poner en marcha iniciativas que
visibilicen el uso de nuestros Concurso de participacion. Cuéntanos tu historia 1.000
servicios y los premien
Concurso talleres de empleo 300

Generar contenidos en redes so-
ciales que generen engagement

Manual de redes sociales que siente las bases de una profesionalizacién de
la comunicacién

Recursos propios

Encuestas en Instagram

Recursos propios

Encuestas en twitter

Recursos propios
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14. CONTROLY SEGUIMIENTO (INDICADORES)

Este plan de comunicacién debera de ser aprobado por el Consejo de Direccion de Labora.

En el cuadro siguiente se desglosan los indicadores, tanto de realizacién como de seguimiento que permitiran realizar un control y una posterior eva-
luacién sobre el cumplimiento de los objetivos. Estos indicadores estan referenciados para un afio. El grupo de comunicacion interna de Labora reali-
zara el seguimiento de los mismos y hara los ajustes oportunos en funcion de la evaluacién.

OBIJETIVO ESTRATEGIA

TACTICA

PUBLICO

INDICADOR REALIZA-

CION

INDICADOR RESUL-
TADO

I ) ) 100.000 visualizacio-
Utilizacidn de las pantallas de los Espai Labora . . Espai Labora 54 pantallas
Ciudadania nes
» § Ciudadania . .
Creacidn de un canal de TikTok Redes Sociales 1 canal 3.000 seguidores
Joven
Generar nuevos soportes y cana-
les que permitan la comunicacion Creacion de un canal de Telegram Ciudadania Redes Sociales 1 canal 5.000 suscriptores
mas directa con nuestros publi-
cos ., i Ciudadania X X
Creacidn de un canal de Twitch Redes sociales 1 canal 1.000 seguidores
Joven
Creacidén de una newsletter Ciudadania Pégina web/Correo 1 trimestral 5.000 suscriptores
Creacion de un canal de podcast Ciudadania Redes sociales 1 canal 1.000 suscriptores
Planificacién de campafias de difusion anuales seg- Prensa/Redes So- o .
- - . . ) 4 | 500.000 t
mentadas por publico y servicio Ciudadania ciales/Web campanas anuates Impactos
. . . Elaboracion de materiales de merchandising para Impreso 100.000 elementos 100.000 destinata-
Genlerar contenidos att:actllvos vi= ferias, eventos, Espai Labora y Labora Formacié Ciudadania P : rios
i tant - ” " -
sua ?s !mpac antes sobre 1as po Elaboracion de carteles y flyers para ferias, eventos, 700.000 destinata-
tencialidades de nuestro orga- K » . , Impreso 700.000 elementos .
R . Espai Labora y Labora Formacié Ciudadania rios
nismo impactantes adaptados a S _
cada uno de nuestros publicos Realizacion de un video y fotos de cada Labora For- Redes sociales 14 videos 5.000 visualizaciones
macié Ciudadania
Realizacion d | difundi t
ea .|z.aC|on & Un manual para diiundir nuestros Web/Impreso 1 manual 3.000 descargas
servicios a las empresas Empresas
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OBJETIVO ESTRATEGIA

TACTICA

PUBLICO

INDICADOR REALIZA-

CION

LABORA
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INDICADOR RESUL-
TADO

10.000 visualizacio-

6.  Realizacidn de infografias sobre nuestros tramites . . Redes sociales 10 infografias
Ciudadania nes
7. Realizacién de V|.d<.eotutor|ales para facilitar tramites ) . Redes sociales 5 videotutoriales 5.000 visualizaciones
de nuestros servicios Ciudadania
8.  Realizacién de pildoras informativas de orientacion
P . . Redes sociales 5 pildoras 3.000 visualizaciones
laboral Ciudadania
9.  Realizacién de fichas de las ayudas de fomento del . ) Web/Impreso 10 fichas 1,000 descargas
empleo Ciudadania
1. D|fu§|on de nota.s .de prensa de cada una de las ac- Web 10 notas anuales 100.000 impactos
tuaciones y servicios que lleve a cabo Labora . ;
Ciudadania
2 Publ.l?aaon de l.'”?a newsletter trimestral con infor- . , Web/Correo 3 newsletters 5.000 suscriptores
macién de servicio Ciudadania
3. Publicacion de articulos en el blog Ciudadania Web 4 post anuales 30.000 visitas
4. leusllon de cpntenldos segmentados por publico a . . Redes sociales 2 tuits/dia 4.000 retuits/afio
través de Twitter Ciudadania
Utilizacion de los nuevos sopor- 5.  Difusion de contenidos segmentados a través de Fa- d ial ) di 8 me gusta por publi-
tes y canales para difundir los cebook Ciudadania Redes sociales post/dia cacién
servicios de Labora’ d? manera 6.  Difusion de contenidos segmentados a través de . , .
segmentada por publicos TikTok Jévenes Redes sociales 2 videos/semana 1.000 visualizaciones
7.  Difusion de programas y consejos a través del canal . e
. , Redes sociales 1 post/semana 1.000 visualizaciones
de podcast Ciudadania
8.  Difusidn de imagenes y videos a través de Instagram . . Redes sociales 3 post semana 20 reac?lonfels por
Ciudadania publicacion
9.  Difusién de videos y videotutoriales a través del ca- . .
. , Redes sociales 3 videos/mes
nal de Youtube Ciudadania
10. Difusién de fichas de las ayudas de fomento de em-
y . . Web/Impreso 10 fichas 1.000 descargas
pleo Ciudadania
1.  Realizacion de una campafia de publicidad genérica Prensa/Redes so- o 100.000 personas al-
; . - ) . ; 1 campafa/anual
para difundir los servicios de Labora Ciudadania ciales cance
2. Realizacién de una campania de publicidad para di- Prensa/Redes so- o 100.000 personas al-
- . . ) . : 1 campafa/anual
Realizacién de campafias de pu- fundir los cursos de formacion Ciudadania ciales cance
blicidad 3. Realizacién de una campafia de publicidad para di- Prensa/Redes so- - 100.000 personas al-
. . 1 campafia/anual
fundir las ayudas a las empresas Empresas ciales cance
4.  Realizacién de una campafia de publicidad dedicada Prensa/Redes so- o 100.000 personas al-
(. . : 1 campafia/anual
a las personas mas jovenes Jovenes ciales cance
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TACTICA
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PUBLICO

INDICADOR REALIZA-

CION

LABORA
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INDICADOR RESUL-
TADO

nas beneficiarias de nuestro servicio de formacion- Ciudadania Redes sociales 3 videos/anuales 5.000 visualizaciones
Storytelling
Difundir historias de personas - - -
ue han recibido nuestros servi Realizacién de un video con la experiencia de perso-
q. X nas beneficiarias de nuestro servicio de insercién- Ciudadania Redes sociales 3 videos/anuales 5.000 visualizaciones
cios que conecten emocional- .
Storytelling
mente con los receptores.
Realizacién de un video con la experiencia de perso-
nas beneficiarias de nuestro servicio de orientacién- Ciudadania Redes sociales 3 videos/anuales 5.000 visualizaciones
Storytelling
Nota de prensa balance de todos programas de fo- . , .
P . prog Ciudadania Prensa 1 nota anual 10 impactos
mento de empleo Ayuntamientos.
Nota de prensa balance personas beneficiarias de . . .
P P Ciudadania Prensa 1 nota anual 10 impactos
fomento de empleo empresas.
Nota de prensa balance personas beneficiarias de . . .
. P . P Ciudadania Prensa 1 nota anual 10 impactos
Reforzar los atributos sobre la ca- programas formativos.
pacidad de Labora Difusién en rrss todos programas de fomento de . . . o 2.000 personas al-
. Ciudadania Redes sociales 5 publicaciones
empleo Ayuntamientos. cance
Difusién en rrss personas beneficiarias de fomento . . . . 2.000 personas al-
Ciudadania Redes sociales 5 publicaciones
de empleo empresas. cance
Difusidn en rrss personas beneficiarias programas . . . . 2.000 personas al-
. P proe Ciudadania Redes sociales 5 publicaciones P
formativos. cance
N zar la institucion. Most Creacion de un grupo de portavoces para ofrecer Ciudadana 1 arupo 10 informes/conse-
umanizar la institucién. Mostrar ; L .
> consejos en los canales de comunicacién grup jos
que es un organismo cercano, c — T p—— eabilidad 1000 I
ampafia para difundir técnicas de empleabilida ) . o . ersonas al-
formado por personas P P . P Ciudadania 1 campafia P
con el personal orientador cance
Creacidn de un chatbot Ciudadania Web 1 chatbot 5.000 respuestas
Reestructuracién de la pagina web Ciudadania Web 1 reestructuracion 7 millones de visitas
Ofrecer una atencion a la ciuda-
dania mas directa y clara apo- Creacién de un manual de lenguaje claro para aten- Ciudadania 1 manual 300 descargas en la
yada en las nuevas tecnologias y der a las personas Intranet de Labora
enlalA
L, 300 descargas en la
Realizacién de un manual de dudas frecuentes Intranet 1 manual g
Intranet de Labora
Personal
of inf ién t Publicacién en nuestra web de todas las subvencio- Web 1 publicacién Incrementar las visi-
recer informacion transpa- ) . .
P . nes ofrecidas Ciudadania P tas un 2%
rente sobre nuestras subvencio- Publicacio | aldeT e tod I tar Tas viei
ublicacién en el portal de Transparencia de todas N ncrementar las visi-
nesy ayudas R P K P . , Web 1 publicacién o
de las subvenciones ofrecidas Ciudadania tasun 2%
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Realizacién de un manual de buenas précticas de

PUBLICO

INDICADOR REALIZA-

CION
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INDICADOR RESUL-
TADO

Incrementar el en-
gagement en todas

Ofrecer una comunicacién profe- R Web 1 manual X
onal daal p redes sociales redes sociales un
sional y que responda a los nue- . .
va P . Ciudadania punto
vos retos de la sociedad — -
N . Aprobacién Consejo
Actualizacién del manual de crisis . . Intranet 1 manual
Ciudadania General
Realizacién de evento para las empresas Empresas Presencial 3 eventos 400 participantes
Celebracién de webinarios interactivos para difun- . L -
. . . , Redes sociales 3 webinarios 1.000 participantes
dir nuestros servicios Ciudadania

Organizacion de eventos telema- Puertas abiertas de los Labora Formacié Ciudadania/Jévenes Presencial 3 1.000 participantes
ticos y presenciales que permitan Jornadas informativas en los Institutos de Educa- 5 ial 50 B ) 50 IES
construir comunidades y fomen- cién Secundaria Jévenes resencia resencia en
ten elldlglogo en torno a Laboray Presencia en las jornadas y ferias de las universida- . )
sus publicos asi como alianzas des de la Comunitat Valenciana Jévenes Presencial 10 Presencia en 10 foros
con los principales prescriptores
Encuentro con periodistas econémicos MDC Presencial 3 10 participantes
Encuentro ADLS ADLS Presencial 1 30 participantes
Evento jévenes. Amb ganes de futur Jévenes Presencial 3 1.000 participantes
. . - 50 participantes/soli-
Premio a la empresa "Juntos creamos empleo" Presencial/Web 1 premio/afio P ) P /
T Empresas citudes
Poner en marcha iniciativas que
v?si.bilicen el uso .de nuestros ser- Concurso de participacion. Cuéntanos tu historia Ciudadania Presencial 1 premio/afio 20 participantes
vicios y los premien . o 50 participantes/soli-
Concurso talleres de empleo . , Presencial/Redes 1 concurso/afio .
Ciudadania citudes
Manual de redes sociales que siente las bases de Aprobacién Consejo
. N s . . Intranet 1
una profesionalizacién de la comunicacién Ciudadania General
. o Incrementar el en-
Generar contenidos en redes so- Encuestas en Instagram . , Redes Sociales 10 encuestas/afio
. Ciudadania gagement un punto
ciales que generen engagement
. . o Incrementar el en-
Encuestas en twitter Redes Sociales 10 encuestas/afio
. , gagement un punto
Ciudadania
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15. CONCLUSIONES

Este plan de comunicacién es el documento estratégico que disefa, sistematiza y estructura las lineas de trabajo
de un nuevo camino para Labora en el que la comunicacidn y su planificacion estratégica se convierten en aliadas
para hacer mds efectivo un servicio que, entendemos, es esencial para la poblacidn como es el acceso al mercado
de trabajo. Asi, el objetivo central de esta propuesta es mejorar el servicio, siempre pensando en las personas,
y afiadirle valor publico, es decir, potenciar la confianza, la credibilidad y la legitimidad de Labora como referen-
cia de administracion al servicio del ciudadano

Representa, asimismo, una oportunidad para las 1.400 personas que trabajan en Labora apoyando, ayudando y
orientando a las personas para acceder a un puesto de trabajo en condiciones de igualdad. Una oportunidad
para visibilizar la labor que desempefian, para generar un vinculo de confianza por parte del ciudadano, pero
también, a nivel interno, para fomentar un sentimiento de pertenencia a la organizacién que genere orgullo por
el trabajo que se desarrolla y proactividad, lo que redunda también, sin duda, en la excelencia del servicio.

En definitiva, queremos que la sociedad valenciana sienta Labora como propio, que participe y se implique en
hacernos mejores, mas Utiles y mas cercanos a sus necesidades en cada momento, de manera que las politicas
gue pongamos en marcha tengan un efecto real en la mejora de la vida de las personas. Porque Labora es SU
Servicio Publico Valenciano de Empleo y Formacion.
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