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Esta guia de comunicacion es una herramienta para acompanar el lanzamiento de
las plataformas de participacion ciudadana creadas a partir del software de codigo
abierto y de los procesos de democracia directa que se convocan ligados a
ellas.

El documento esta orientado a los aspectos genéricos y basicos para comunicar el
proyecto y los procesos participativos. A partir de esta guia, cada institucion puede
ampliar y profundizar en funcion de las prioridades y recursos que destina a
comunicacion.

La puesta en marcha de la participacion debe estar acompanada de acciones para
informar a la ciudadania: para explicar las posibilidades que hay para implicarse en
la toma directa de decisiones y para mostrar como puede usar la web.

CONSUL es una herramienta que ayuda a que la toma de las grandes decisiones se
haga entre toda la gente. Los procesos que se desarrollan en la plataforma
transforman nuestras calles, barrios, las ciudades, regiones y paises. También
posibilitan la creacion de entornos de convivencia, una mejor calidad de vida y mas
transparencia en la toma de decisiones publicas.

Un ingrediente basico para que todo esto ocurra es que la plataforma se use y se

participe en ella. A partir de una sencilla idea que plasma un ciudadano se pueden
modificar las politicas de una ciudad, region o pais.
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Antes de abordar acciones concretas respecto a la plataforma y a los procesos que
se llevan a cabo en ella, es conveniente realizar un analisis del contexto en el que
vamos a comunicar estos nuevos canales de democracia directa.

Podemos realizarnos las siguientes preguntas: ;La gente de mi ciudad, region, pais
o0 entorno participa? ¢Hay asociaciones y colectivos movilizados a nuestro
alrededor? En el dia a dia de la institucion, ;reclama la ciudadania participar en la
toma directa de decisiones?

El analisis del entorno de la participacion puede surgir de datos de una encuesta,
estudios académicos, tendencias que se observen en la sociedad mas cercana, del
analisis de las sugerencias y reclamaciones que se reciban, etc.

A partir de ahi se puede elaborar una estrategia de base para conocer el
posicionamiento de la institucion respecto al entorno en el que se va a comunicar.

La plataforma CONSUL cuenta con un disefio y contenidos estandar que
permitirian hacer un lanzamiento con pocos retoques. Sin embargo, las
instituciones que ya han instalado el software optan por adaptar la plataforma a su
propia identidad corporativa.

Hay una serie de pasos a tener en cuenta previamente al lanzamiento y que
requieren de la coordinacion del equipo de comunicacion, desarrollo y disefo,
tanto si los equipos son internos como externos a la institucion.

Nombre de la plataforma

CONSUL es el nombre del software en el que se basa la plataforma de
participacion. De cara a los usuarios hay que buscar un nombre facilmente
comprensible y descriptivo, como por ejemplo, Zamora Participa, Buenos Aires
Elige o Decide Madrid. Cada institucion es libre de adoptar el nombre que mas se
ajuste a sus necesidades. El nombre elegido es la marca y sirve de base para crear
la identidad y todo tipo de contenidos.

Disefo grafico e identidad
Paralelamente a la instalacion del software de participacion, se puede plantear la
creacion de un diseno propio que ayude a identificar la plataforma. Las

instituciones que han instalado CONSUL, por lo general, optan por un disefo

99 CONSUL



grafico diferente que permite distinguir el proyecto de participacion de la imagen
corporativa institucional genérica.

Si se opta por crear una imagen propia, hay que tener en cuenta las directrices de
identidad corporativa. Es decir, si la institucidon tiene un manual de identidad, hay
gue consultar las indicaciones respecto al uso de logotipos, tipografias, marcas,
submarcas, manual de paginas web, etc.

A partir de ese nuevo disefo, es aconsejable crear un manual de identidad
corporativa que regira la web, la imagen en redes sociales, la divulgacion de
contenidos tanto digital como en papel, etc.

Consejo prdctico: una opcion que puede ayudar a consolidar la
comunicacion de la plataforma es crear una linea grdfica propia
(tipografias, paleta de colores, etc.) para que el proyecto de participacion
sea facilmente identificable. Esa linea puede evolucionar y mejorar, pero
siempre bajo una coherencia grdfica.

En este apartado es necesario hacer una referencia a la importancia de tener una
pagina adaptada a la navegacion movil, ya que en la actualidad, el trafico de
Internet a través de teléfonos moviles supera a la navegacion web en ordenador
personal. Asi se desprende de los datos de 2017 difundidos por Akamai, compania
que gestiona entre el 15y el 30 % del trafico web mundial.
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Las webs creadas con CONSUL son responsive, es decir, se visualizan correctamente
en todo tipo de dispositivos. Sin embargo, a la hora de pensar en la futura difusion
de contenidos tanto en redes, blog, como en publicidad institucional, tenemos que
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tener en mente que cada vez mas personas participaran en la pagina a través del
movil.

La web es la principal ventana de comunicacion del proyecto, ya que es el destino
final de los usuarios y donde van a llevar a cabo acciones de toma directa de
decisiones.

El equipo de comunicacion debe contribuir a la creacion de un vocabulario
coherente y comun que defina la participacion. También de traducir el lenguaje
administrativo a frases comprensibles y de explicar como se participa desde un
punto de vista didactico y sencillo. El lenguaje web tiene sus particularidades, dista
Mmucho de una nota de prensa y tiene que ser comprensible, atractivo y claro para
el usuario.

CONSUL incluye un contenido estandar que explica de manera resumida las
herramientas participativas de la plataforma: debates, propuestas, presupuestos
participativos, votaciones y procesos. Es decision de cada institucion elegir qué
herramientas va a usar y como las va a denominar.

Por otro lado, en las paginas web existen contenidos que no son visibles para las
personas pero si para los buscadores, lo que se conoce como . Existen
pautas de escritura que sirven para posicionarse en buscadores y, por tanto, ser
facilmente localizables por los usuarios y usuarias. Por ello, se recomienda contar
con la colaboracion de un especialista en SEO. En este apartado, sin embargo, se
ofrecen unas recomendaciones basicas de cara a la puesta en marcha.

Algunos pasos a seguir para crear los contenidos de la plataforma son:

1. Denominacioén: decidir las herramientas de democracia directa que se van a
utilizar y su denominacion. Los nombres deben ser facilmente identificables,
es decir, términos que pueda encontrar cualquier usuario.

2. Introducciéon a los procesos: como recomendacién para orientar a los
usuarios y mejorar la optimizacion en busquedas de la pagina (mejorar el
SEQO) aconsejamos incluir una descripcion introductoria de unas 280
palabras sobre qué es y para qué sirve cada herramienta de participacion a
pie de pagina (no en la parte superior para no perder a los usuarios que
visiten cada seccion).

3. Metadatado de la pagina: cada pagina y secciéon que tenga nuestra web
debe incluir en el codigo el titulo (title), una descripcion (metadescription) y
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unas palabras clave (keywords).

Una herramienta que nos puede ayudar a encontrar las palabras que mas
buscan los usuarios, y por tanto, que pueden posicionarse mejor es

Permite acotar la busqueda por paises, intervalo de tiempo,
categoria y por tipo de busqueda.

El titulo es lo primero que leen los buscadores y aparece en la pestafa del
navegador, por lo que tiene que ser breve y muy descriptivo, de unos 60-70
caracteres. Ejemplo: Presupuestos participativos 2018 - Las Palmas de Gran
Canaria

La descripcioén tiene que ser una breve introduccién de un maximo de 156
caracteres de lo que es esa pagina y si es posible, incluir una llamada a la
accion. Ejemplo: Presenta tus proyectos a los presupuestos participativos
2018 del Ayuntamiento de Las Palmas. Decide en qué gastar el presupuesto
municipal.

Las palabras clave, aunque no son imprescindibles, de incluirse deben ser
descriptivas del contenido de la pagina.

Ejemplo: Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria, presupuestos
participativos, presupuestos municipales, Las Palmas, Las Palmas de Gran
Canaria.

4. Pagina de ayuda al usuario: crear una pagina de ayuda con preguntas
frecuentes de cada uno de los apartados de la web explicando
detalladamente qué es, en qué consiste y el funcionamiento del proceso

( y

5. Pagina de problemas técnicos: crear una pagina para solventar las dudas
técnicas mas recurrentes de los usuarios ( ).

Aparte, también se pueden crear contenidos utiles para los usuarios dentro de
cada seccion, para ayudar a entender cada proceso. Es decir, una especie de guia
breve que explique , por
ejemplo.
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Paralelamente a la creacion de la web de participacion, una vez tenemos el
nombre del proyecto, es recomendable tener presencia en redes sociales, pues nos
van a aportar grandes beneficios al proyecto: visibilidad, posicionamiento,
reputacion y un mejor servicio a la ciudadania.

Segun datos de relativos a 2018, en el mundo hay 3.196 millones de
usuarios de redes sociales activos, un 13% mas que el pasado ano. Y el numero de
usuarios mayores de 65 anos se ha incrementado en un 20% en los ultimos 12
meses. La presencia en redes sociales, por tanto, no es tanto una opcién como casi
una obligacion.

Es esencial que la ciudadania conozca la plataforma, y por eso, aparte de lanzar
una nota u organizar una rueda de prensa, es conveniente contar con canales de
comunicacion propios y diferenciados de los canales principales de la institucion.
Desde un primer momento vamos a emitir contenidos muy especializados que
requieren la accion e implicacion de la ciudadania.

En el caso de que no sea posible contar con canales de comunicacion propios y
diferenciados, emitiremos nuestros contenidos a través de los canales principales
de la instituciéon, por lo que sera imprescindible la coordinaciéon con los

responsables de la gestion de redes sociales.

A la hora de crear perfiles en redes sociales tendremos en cuenta los siguientes
pasos:

e Objetivos

La estrategia mencionada en el punto 1 (el analisis del contexto en el que estemos
comunicando la democracia directa) nos va a permitir definir qué pretendemos
conseguir con nuestra presencia en las redes. Podemos tener diferentes
orientaciones que no tienen por qué ser excluyentes: difusion de informacion y
noticias sobre los procesos de participacion, formacion y divulgacion de como se
realizan estos procesos en la web, disponer de un canal de atencién a los usuarios y
las usuarias como via para solucionar dudas y problemas, etc.

e Audiencia
(A quién nos queremos dirigir? ;Queremos utilizar las redes sociales para enfocar
nuestra comunicacion a los jévenes? ;Queremos llegar, por el contrario, a todo el

espectro de poblacién? Identificar a nuestro publico potencial (la poblacion a la
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gue dirigimos los canales de democracia directa) y a nuestro publico objetivo (al
que queremos dirigir nuestra estrategia), va a facilitar optimizar y rentabilizar
nuestra presencia en redes sociales.

e Eleccidon de plataformas de redes sociales

Debemos decidir en qué plataformas queremos y podemos estar. Es un error
comun pensar que debemos estar en todas o en las mas conocidas, ya que no
vamos a poder centrar nuestros esfuerzos en las comunidades a las que queremos
llegar.

Analizaremos, por tanto, el amplio espectro de plataformas disponibles y
localizaremos donde esta presente la mayor parte de nuestro publico obijetivo.
¢Nos queremos dirigir especificamente a jovenes y estan mayoritariamente en
Instagram? ;Queremos llegar a todo el espectro de poblacion?

En este caso, podremos fijarnos en cuales son las plataformas que dominan el
mercado y donde se concentra el mayor numero de usuarios: Facebook (2.167
millones de usuarios), YouTube (1.500 millones de usuarios), WhatsApp (1.300
millones), Instagram (800 millones) y Twitter (330 millones), por este orden.

Ademas, en funcion de nuestros recursos disponibles, podremos decidir qué
plataformas podemos alimentar. ;Cuantas personas componen el equipo de
comunicacion? ;Qué perfiles tienen? Lo ideal seria disponer al menos de una
persona dedicada por completo a las redes sociales. Si esto no fuera posible, la
apertura de perfiles va a estar mas limitada.

Una vez decididas las plataformas en las que vamos a estar, y con una identidad
grafica, hay que procurar crear una identidad especifica para los perfiles sociales,
que va a estar compuesta por: una imagen de portada, un avatar y una descripcion
del perfil.

Otra recomendacion de cara a la salida de la pagina es abrir un blog del proyecto,
ya gue sera una ventana mas para poder atraer a la ciudadania y fomentar la
cultura de la democracia directa. En esta guia se ofrecen detalles acerca del
contenido que puede incluir y mas claves.
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Las redes sociales son los canales mas inmediatos y accesibles que puede ofrecer la
institucion a la ciudadania. En los ultimos anos, su uso creciente hace
imprescindible estar en ellas para acercar la informacion de servicio publico,
establecer conversacion con la ciudadania y ser una via de resolucion de dudas.

En el campo de la democracia directa, las redes sociales ayudan a anunciar los
procesos de toma directa de decisiones que se abren, a explicar las herramientas
de participacion y como usarlas. Para gue alrededor de estas redes surjan
comunidades de usuarios, debe anadirse frecuentemente contenido util y
atractivo.

Es aconsejable alternar el anuncio de novedades institucionales (como por
ejemplo, el inicio de un proceso o sus resultados) con contenido didactico e
informacion externa sobre participacion de la propia plataforma o de otras partes
del mundo.

También es recomendable atender los comentarios y peticiones de los usuarios y
usuarias. Entre las criticas constructivas que recibamos seguro que encontraremos
pistas sobre qué informacion reclaman, como por ejemplo, conocer el estado de
ejecucion de un proyecto de presupuestos participativos, o saber cuando
comienzan y acaban ciertos procesos.

Con el fin de dar consistencia a nuestra comunicacion en redes sociales, es
aconsejable establecer una guia de estilo que defina la linea editorial, el tono de las
comunicaciones, la forma de comunicarse con los usuarios, cuestiones de estilo,
como se animara e interactuara, asi como el protocolo de actuacion, ante cualquier
comentario negativo o error que podamos cometer, para hacer frente a una crisis
online.
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2.1.1. Creacion de contenido para redes sociales

En redes sociales nos vamos a enfrentar a la tarea de crear, distribuir y gestionar
contenido util y relevante para nuestro publico con el objetivo de atraerlo a nuestra
comunidad en la pagina web de participacion.

Algunos consejos para elaborar contenido relevante:

e Redactar mensajes cortos, simples y directos.

e Cuidar la ortografia y la gramatica.

e Crear titulos atractivos, que llamen la atencidon y transmitan la idea principal.

e Enriquecer el contenido con piezas audiovisuales: audio, imagenes, videos,
infografias, fotografias, graficos, etc.

e Ampliar la informacion con enlaces.

e Dar consejos, tutoriales y guias practicas sobre el uso de las funcionalidades
de participacion de la pagina web.

e Recopilar listas de recursos.

e Explicar funcionalidades de l|la plataforma o los mecanismos de
participacion.

e Crear contenido de actualidad: novedades de la plataforma, noticias sobre
los propios procesos de participacion, etc.

e Crear historias: se pueden buscar las historias que hay detras de la
participacion, como por ejemplo quiénes son las personas que proponen,
como han llegado a conseguir los apoyos, qué participacion han tenido en la
ejecucion de los proyectos, etc.

e Hacer llamadas a la accién para invitar a participar en la plataforma.

e Mostrar el lado humano.

e Adaptarse a la narrativa de cada plataforma.
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Una pagina de Facebook es la formula mas adecuada para estar presentes en esta
red. Se puede gestionar desde el ordenador y en moviles. Facebook cuenta con las
apps Administrador de paginas (para la actividad relacionada con contenidos) y
Facebook Messenger (para interactuar con los usuarios y usuarias).

Al tenemos que aportar el maximo de informacion
posible, tanto en el apartado de informacion como en el apartado de “Tu historia”;
incorporar la imagen corporativa de la web tanto en la imagen de perfil como en la
portada y organizar las pestanas del menu, eliminando las que no van a usarse.

El tipo de comunicacion que se puede llevar a cabo en Facebook es mas reposado;
permite explicar ampliamente lo que queremos transmitir y es bastante versatil en
cuanto al uso de material audiovisual.

Algunas pautas para usar Facebook:

e Caracteristicas de un post idoneo: respecto a la longitud del texto, conviene
ser directos y utilizar titulares breves e incluir una unica URL. En cualquier
caso, a pesar de tener que alargarse, hay que facilitar la lectura y dejar un
salto de linea entre parrafos y escribir las frases con la estructura sujeto-
verbo-predicado. También es recomendable terminar la publicacion con
una llamada a la accion, con una pregunta o pidiendo la opinidn al usuario.

Es muy aconsejable que cada post vaya acompanado de una imagen, un GIF
o un video (es mejor subir los videos directamente a Facebook que
enlazarlos desde una plataforma externa), para hacer la comunicacion mas
vistosa y atractiva.

Facebook ofrece diversos recursos para presentar imagenes, desde subir una
Unica foto hasta crear albumes, secuencias, presentacion a modo de video o
un canvas o combinacion de imagenes y videos.

Mas informacion sobre las y en Facebook.

e Cuantos post publicar: se dan diversas teorias y practicas sobre cuanto o
cada cuanto publicar en Facebook. Lo que es cierto es que si tenemos una
presencia recurrente es mas probable que aparezcamos en el muro de los
usuarios. Por otro lado, el cambio de algoritmo en Facebook ha propiciado la
necesidad de tener que invertir en publicidad de pago para ampliar el
alcance de nuestros contenidos. De lo contrario, nuestro alcance organico se
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va a ver muy limitado.

Cuando publicar los post: en funciéon de las métricas iremos conociendo los
mejores horarios para publicar y que nuestros contenidos tengan mas
impacto entre nuestros usuarios.

Programacion de post: Facebook permite dejar post programados desde
una pagina, una funcionalidad que no tienen los perfiles personales, y se
pueden modificar en cualquier momento. También es posible dejar
contenidos programados desde aplicaciones externas.

Twitter es la red social de la inmediatez, el ritmo de publicacién es constante,
menos pausado que Facebook. Permite un tipo de comunicacion inmediato,
abierto y en ocasiones permite resolver dudas sobre los procesos de forma mas
directa. También se pueden crear redes de usuarios y usuarias interesados en
formar parte de la toma de decisiones de su ciudad o region.

Al abrir una cuenta en Twitter tenemos que incluir una breve descripcion que
identifique nuestro proyecto, la URL, ubicacion e incorporar la imagen corporativa
de la web tanto en la imagen de perfil como en la portada.

Algunas pautas para usar Twitter:

Caracteristicas de un post idéneo: desde 2017 Twitter amplié el numero de
caracteres en los post hasta 280. Sin embargo, no es necesario agotar esos
caracteres. Por tanto, es aconsejable escribir textos breves, con salto de linea
entre frases y seguir la estructura sujeto-verbo-predicado. Cuando tengamos
mucho contenido por comunicar podemos recurrir a la modalidad de
publicacion en “hilos”, construyendo un relato.

Podemos categorizar nuestra propia informacion con el uso de hashtags
(etiquetas) que tengan un elemento diferenciador (por ejemplo, el nombre

de nuestra ciudad o regidn, las siglas).

Asimismo, es muy aconsejable que cada post vaya acompanado de una
imagen, un GIF o un video.

Mas informacion sobre las y en Twitter.
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e Cuantos tuits publicar: las caracteristicas de Twitter permiten realizar
muchas publicaciones al dia. Para darnos a conocer y mantener el
crecimiento de seguidores la clave es ofrecer mucho contenido.

e Cuando publicar los post: las métricas desvelaran los mejores horarios para
publicar y tener mas impacto.

e Programacion de tuits: Twitter tiene una herramienta bdasica para
programar contenido, . Se puede subir material
multimedia (en el caso de los videos anadir muchos detalles) y programarlo.
Sin embargo, es posible dejar contenidos programados desde aplicaciones
externas, como Tweetdeck (propiedad de Twitter, no tiene app movil),
Hootsuite, etc.

Instagram, la red social dedicada a imagen y video, es uno de los servicios que mas
esta creciendo en los ultimos meses y se encuentra en tercera posicion del listado
de redes con mas usuarios, por detras de Facebook y YouTube.

Algunas razones para valorar si el proyecto de participacion ciudadana debe tener
una cuenta en Instagram son:

- Los procesos de participacion ciudadana generan novedades ligadas a imagenes
que bien pueden comunicarse en Instagram. Por ejemplo, fotografias de proyectos
acabados de presupuestos participativos, procesos de votacion y recuento,
encuentros presenciales relacionados con los procesos, etc.

- La funcionalidad (historias que duran publicadas 24 horas)
permite conectar con publico joven y crear narrativas en torno a la participacion
diferentes, ya que se usan imagenes a pantalla completa en las que se pueden
superponer rotulos, stickers, emaojis, etc.

- El uso de los hashtags (etiquetas) en Instagram es intensivo, por lo que se pueden
posicionar mejor las novedades que ofrezcamos dentro del nicho de temas como
#participacion #participacion #Hparticipacionciudadana #participation
#gobiernoabierto #opengov, entre otros.

Algunas pautas para usar Instagram:
e Caracteristicas de un post idéneo: para crear post dptimos, en primer lugar
hay que disponer de imagenes y/o videos de maxima calidad; tener una

historia novedosa que contar, también a través del texto que permite
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contextualizar la imagen; geolocalizar la foto en el lugar en el que se ha
tomado y usar los hashtag relacionados con el tema de la publicacion.

Ademas, Instagram tiene cierta versatilidad en el uso de las imagenes.
Aparte de una fotografia plana, se puede crear una galeria con fotos o con
fotos y videos; una composicion de varias fotos en una misma publicaciéon o
usar Boomerang, una aplicacion para crear videos breves (a modo de GIF).

Mas informacion sobre las y en Instagram.

Cuantos post publicar: a veces, la frecuencia de publicacidon estd marcada
por el hecho de tener buenas fotos o novedades que contar. Un minimo de
actualizacion puede estar entre una o dos veces a la semana. Conviene
observar las métricas para valorar el comportamiento de nuestros
seguidores ante un posible aumento de la frecuencia de publicacion.

Cuando publicar los post: las métricas desvelaran los mejores horarios para
publicar y tener mas impacto.

En un momento u otro puede ser necesario abrir un canal en YouTube, ya que el
video es el contenido mas consumido en la red. Si contamos con equipo para crear
videos, conviene apoyar los procesos que se inician y mostrar como funciona la
participacion de nuestra plataforma a través de piezas breves que no sobrepasen el
Mminuto o minuto y medio.

Al abrir el canal, es importante incluir una descripcion, la URL de la web y la
imagen corporativa del proyecto en la imagen de perfil y en la portada.

Caracteristicas del video: cada vez que se suba un video a YouTube hay que
cuidar mucho el titular (que sea breve, directo, descriptivo); la descripcion
(resume el video en un parrafo e incluye la URL de la pagina o proceso),
ademas de etiquetas descriptivas. Hay que seleccionar una buena imagen
de miniatura o recortar una para que el video sea atractivo desde el primer
vistazo. También anadir subtitulos para que el video sea accesible a toda la
ciudadania.

Mas informacion sobre los en YouTube.

Crea listas de reproduccion: desde un primer momento, es recomendable
organizar el contenido en listas. Pueden publicarse videotutoriales de

99 CONSUL


https://help.instagram.com/1631821640426723
https://help.instagram.com/456185931138729?helpref=uf_permalink
https://support.google.com/youtube/answer/57407?co=GENIE.Platform%253DDesktop&hl=es

participacion, videos de cada proceso que abrimos, etc. correctamente
categorizados para facilitar su difusion.

Otro de los pilares de la divulgacion de nuestra plataforma de democracia directa
son los medios de comunicacion. Es una responsabilidad institucional dar a
conocer a través de prensa escrita (online y en papel), radio y television los
principales hitos de la participacion para llegar al maximo publico posible.

En este apartado desglosamos algunas pautas para saber cuando y coémo contar
con los medios de comunicacion para divulgar las novedades de participacion.

Convocatorias y notas de prensa

¢Cuando y por qué organizar una rueda de prensa? En los procesos de democracia
directa ligados a CONSUL hay ciertos hitos en los que se puede convocar a la
prensa y/o enviar comunicados.

Puede ser una rueda de prensa al uso, en dependencias de la institucion
preparadas para ese fin, pero también se puede barajar pensar una ubicacion
alternativa, que por alguna razdn esté ligada al proceso. Todas las ruedas de prensa
con medios de comunicacion tienen que ir acompanadas de la entrega de una
nota de prensa, imagenes, cortes de voz y/o piezas de video. Todo este material
también sirve para difundir las novedades en nuestras propias redes sociales.

A continuacion, se desglosan los hitos de comunicacion de los diferentes procesos
gue pueden comunicarse.

Propuestas y votaciones ciudadanas

e Anuncio de la convocatoria: momento en el que una propuesta ha llegado a
los apoyos necesarios y se convoca la consulta. Hay que explicar la fecha de
la votacion y los mecanismos de participacion (ejemplo de ).

e Comienzo de la consulta: el mismo dia de que se abre la posibilidad de votar
hay que aportar la maxima informacion novedosa posible, como fechas de
inicio y cierre de votacion, si hay puntos de votacion presencial (indicar
horarios), cuando sera posible ofrecer los resultados, etc. (ejemplo de

).
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e Recuento de votos: si ha habido urnas de votacidon es conveniente llevar a
cabo un recuento abierto a la ciudadania y también a la prensa. Es un buen
momento para llevar a cabo balance del transcurso de la consulta (ejemplo
de ).

e Comunicacion de resultados: una vez ya se conoce la participacion de la
votacion online y presencial (en caso de que haya) y qué ha decidido la
ciudadania (ejemplo de ).

e Seguimiento de los resultados: si la propuesta ciudadana resulta aprobaday
se incorpora a las politicas municipales, los momentos mas importantes
deben comunicarse ( y ).

e Anuncio del comienzo del proceso: se explica la cantidad del presupuesto
destinada a proyectos ciudadanos; fechas de las fases; mecanismos de
participacion, etc. Es recomendable que coincida con el dia en que se
pueden empezar a presentar proyectos para que, si el ciudadano recibe la
informacion, pueda participar inmediatamente (ejemplo de ).

e Fin de la presentacion de proyectos: en este momento se puede facilitar el
numero total de proyectos que ha presentado la ciudadania y ofrecer datos
por tipo de proyectos, por ambito de actuacion, etc. (ejemplo de

).

e Comienzo de la fase de apoyos: hay que informar a la poblacion de que
puede empezar a apoyar proyectos para priorizar de cara a la fase de revision
y tasacion (ejemplo de ).

e Fin de la fase de apoyos: una vez cerrada la fase de apoyos se puede contar
cuantas personas han participado, numero total de apoyos, informacion de
la siguiente fase de evaluacion y tasacion de proyectos y otra informacion de
interés (ejemplo de ).

e Comienzo de la votacion: la ultima fase del proceso tiene el peso suficiente
para organizar una convocatoria con medios de comunicacion. En ella hay
gue explicar los mecanismos de votacion, si hay puntos de votacion
presencial, cuando sera posible ofrecer los resultados, etc. (ejemplo de

).

e Comunicacion de resultados: una vez finaliza la votacion y se cuenta con los
datos de participacion total y la lista de proyectos ganadores, se puede
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organizar un acto en el que estén las personas proponentes. Cada
institucion, en funcién de sus posibilidades, puede utilizar la féormula mas
adecuada ( y ).

Seguimiento de los proyectos: a partir de la aprobacion de los presupuestos
Mmunicipales del afio siguiente, los proyectos ciudadanos aprobados en los
presupuestos participativos empiezan a tramitarse. Una vez finalizan, es
esencial comunicar tanto a los proponentes como a la poblacion en general
que la institucion cumple con la decision de la ciudadania. Es la manera de
demostrar el proceso completo.

Algunos ejemplos:

- Ejemplo de
- Ejemplo de
- Ejemplo de post en
- Ejemplo de post en
- Ejemplo de

Procesos

Anuncio del comienzo de una consulta publica previa de una ordenanza
municipal, de planes, reglamentos y directrices o de procesos para recibir
aportaciones y opiniones sobre actuaciones municipales (ejemplo de

).

Anuncio de los resultados de las consultas publicas previas (ejemplo de

).

Seguimiento de las aportaciones ciudadanas a la normativa: se pueden
comunicar los comentarios y aportaciones realizadas por las personas
participantes en la normativa resultante.

Consultas ciudadanas

Anuncio de una consulta ciudadana: si la institucion convoca una votacion
para preguntar un tema que plantea a la ciudadania, es aconsejable
organizar una rueda de prensa (ejemplo de ).

Comienzo o transcurso de la consulta: el mismo dia de que empiece la
posibilidad de votar es momento para convocar a la prensa. Hay que aportar
la maxima informacion novedosa posible, como si hay puntos de votacion
presencial y los horarios, cuando sera posible ofrecer los resultados, etc.
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(ejemplo de ).

e Recuento de votos: si ha habido votacion presencial es conveniente llevar a
cabo un recuento abierto a la ciudadania y también a la prensa. Es un buen
momento para llevar a cabo balance del transcurso de la consulta (ejemplo
de ).

e Comunicacion de resultados: una vez ya se conoce la participacion de la
votacion online y presencial (en caso de que haya) y qué ha decidido la
ciudadania (ejemplo de ).

Otra forma de llegar a la ciudadania, de promocionar el proyecto, situarlo en
Internet y de contar con un repositorio de contenidos diverso a las institucionales
notas de prensa, es abrir un blog en la web de participacion.

Una de sus principales ventajas (en especial frente a nuestros canales en redes
sociales cuyo contenido es mas efimero) es que nos va a permitir crear un archivo
historico con todas las informaciones y novedades de nuestra plataforma de
democracia directa y de los procesos de participacion.

Antes de crearlo se debe pensar una estrategia de publicacion que responda las
siguientes cuestiones:

e ;Tenemos recursos humanos para mantenerlo? El equipo deberia tener
entre unay dos personas gue puedan redactar.

e ;Tenemos informacion que comunicar a través del blog? A priori hay que
pensar qué temas tendrian cabida en el blog.

e ;Qué periodicidad de publicacion podemos mantener? Si tenemos un blog
habria que publicar un post al menos una vez a la semana o una vez cada
dos semanas. Para menor frecuencia no vale la pena tener un blog y tal vez
es mejor recurrir a las notas de prensa y a la comunicacion a través de redes
sociales.

El blog se puede crear desde una plataforma de publicacion ya existente. El
personal de desarrollo puede recomendar cual es el mejor sistema de gestion de
contenidos y coOmo incorporarlo a nuestra web.

La imagen debe ser la misma que la del proyecto de participacion, pero si la
institucion ya tiene una red de blogs, se puede abrir un espacio especifico que se
enlace desde nuestra web.
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Respecto a los temas que abordar desde el blog, se pueden tratar cuestiones
como:

e Tutoriales de participacion: ejemplo de

e Cronica de color de una jornada de votacion o recuento de votos: ejemplo de

e Temas atemporales de democracia directa o de participacion ciudadana
que no se ofrecerian en una nota de prensa: ejemplo de

e Seguimiento de propuestas ciudadanas o de proyectos de presupuestos
participativos que no se ofrecen en nota de prensa pero se ven susceptibles
de comunicar: ejemplo de post.

Cuando la plataforma de participacion ciudadana esta en internet y empiezan a
registrarse usuarios, se puede contemplar la posibilidad de enviar boletines
informativos para divulgar novedades.

Se trata de un recurso muy efectivo para fomentar la participacion en los procesos
de democracia directa, pero del que no hay que abusar para no saturar a las
personas registradas.

Es aconsejable usar los boletines para momentos clave de los procesos de
propuestas ciudadanas, presupuestos participativos o procesos legislativos. Para
mantener a la poblacion informada de otros hitos de menor relevancia ya
contamos con las notas de prensa y las redes sociales.

El tiempo de lectura de usuarios y usuarias en Internet es muy breve, por lo que, de
cara a la redaccion del boletin:

e El asunto del mail tiene que ser breve, directo y atractivo.

e El cuerpo del mail debe ser una descripcion lo mas breve posible e incluir
una llamada a la accion, como “presenta tu proyecto” o “vota ahora”.

e Incluir una uUnica URL: si incluimos una uUnica direccion tendremos mas

posibilidades de centrar los clics en la URL deseada. Si adjuntamos varias, es
mas probable que la atencion se disperse.
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e Incluir imagenes: el boletin sera mas atractivo para los receptores si incluye
alguna imagen. También cumple la funcion de contextualizar y transmitir
mas informacion de un unico vistazo, por lo que hay que procurar que la

foto esté relacionada con el contenido.
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La divulgacion de la plataforma y de la puesta en marcha de procesos de
democracia directa, aparte de las acciones comunicativas explicadas
anteriormente, puede ir acompanada de campanas de difusion y publicidad
institucional.

Cada organismo tiene su formula y metodologia para crear y llevar a cabo esas
campafas, bien cuenta con un equipo interno que las disefie o debe recurrir a la
contratacion de servicios.

Antes de confeccionar la campana hay que dar una serie de pasos. En este
apartado se incluyen algunas pautas para poner en marcha este tipo de
comunicacion de servicio publico y asi conseguir multiplicar y reforzar el
conocimiento y el impacto de los procesos de democracia directa.

Para llevar a cabo un campana es necesario realizar un trabajo interno previo antes
de definir detalladamente las tareas a desarrollar.

Objetivo principal de la campana

En primer lugar, hay que plantearse la siguiente pregunta: ;Qué objetivo quiero
conseguir con la campana? Posibles respuestas pueden ser:

- Dar a conocer la plataforma de participacion.

- Conseguir que la gente se registre en la web.

- Que la ciudadania lleve a cabo una determinada accion, como por ejemplo
apoyar o votar en un proceso.

Planificacion previa

En segundo lugar, hay que elaborar una planificacion para uso interno que incluya
el tipo de campana que nos gustaria llevar a cabo para conocer su magnitud. Hay
qgue incluir los recursos que tenemos, es decir, presupuesto disponible para
creatividad, impresiones, reserva de espacios, logistica, publicidad, recursos
humanos, plazos, tiempos de tramitacion, etc. ademas de un listado de los
materiales que necesitaremos.
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Borrador de trabajo

En tercer lugar, es altamente recomendable elaborar un borrador de trabajo para
entregar a los equipos que van a desarrollar la campana y que incluya:

- Descripcion general del proceso y razon de realizar la campana.

- Breve contexto a través de acciones y datos de procesos anteriores,
estadisticas sobre participacion, datos de nuestra plataforma, etc.

- Detalles sobre la campana: objetivo principal, objetivos secundarios,
[lamadas a la accion, publico objetivo al que nos queremos dirigir y
duracion.

- Materiales que se van a necesitar y/o ofrecer, con una indicacién aproximada
del numero de piezas y fechas de entrega. En este apartado hay que incluir
el manual de identidad grafica de la institucion (incluyendo logos y normas
de aplicacion).

Dependiendo de si tenemos o no personal creativo, también habra que

contemplar entregar el mensaje principal de la campana y los mensajes
secundarios, asi como informacion basica que tenga que aparecer.

Llamadas a la acciéon
Si tenemos claro que la campana esta ligada a un proceso participativo en nuestra
plataforma, hay unas acciones muy definidas que tienen que realizar las personas

participantes: son las lamadas a la accion de las diferentes fases de las campanas.

En los presupuestos participativos, las llamadas a la accidon son: presenta un
proyecto de gasto; apoya proyectos y vota proyectos.

En las propuestas ciudadanas: presenta una propuesta ciudadana.

En una votacion ciudadana: vota las propuestas ciudadanas o vota las propuestas
de la institucion.

Tanto si se cuenta con un equipo interno como externo, los perfiles con los que hay
que contar de cara a realizar una campana son los siguientes:
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Disefio: equipo que incluya perfiles de creatividad y disefiadores/as. Los
primeros pasos son crear el mensaje principal, la informacion clave que se va
a difundiry la linea grafica que se va a implementar.

Este equipo se encarga de elaborar la imagen principal, y, a partir de ahi, de
crear los materiales que iran impresos, en digital, merchandising, material
para publicidad institucional, etc.

Video: el video es necesario si queremos hacer una campafia en television,
YouTube, en otras plataformas de video o en redes sociales. Segun datos que
recoge , en 2017 se registraron mas de 6.000 millones de
impresiones de video (en canales directos y programaticos) y las
visualizaciones se han incrementado del 26,7% en 2015 al 58,2% en 2017.

Para crear anuncios es necesario contar con un equipo de video (grabacion,
montaje, postproduccion, etc.). Para el entorno digital tenemos que pensar
en adaptaciones de la publicidad a formatos online (en un préoximo
apartado se incluyen mas especificaciones) y es aconsejable poder contar
con varias piezas para probar cual es la que funciona mejor.

Publicidad: para la insercion de publicidad es necesario contratar una
agencia de medios que se encargue de comprar publicidad offline, online,
planifique y haga un seguimiento de las campanas.

La agencia debe recibir materiales del equipo creativo y de disefio; debe
coordinarse con el equipo de redes sociales para lanzar las campanas de
pago y con el equipo de desarrollo para implementar pixeles de
seguimiento en la plataforma (se trata de una imagen transparente de 1x]1
pX, que se incluye en el codigo fuente de la pagina para medir la actividad
dentro de la web).

Desarrollo y disefio web: el equipo que desarrolla y maqueta la plataforma
de participacion debe colaborar con el equipo de publicidad, tanto para
implementar los pixeles de seguimiento, como para realizar cambios
puntuales dentro del disefio o de la usabilidad de la web con el objetivo de
optimizar las campanas.

Redes sociales: equipo que durante la campaia difunde contenidos
especificos que animen a la participacion y que den informacion de servicio

publico a la ciudadania sobre los procesos de democracia directa.

Tareas que puede realizar en coordinacion con disenadores son:
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- Imagenes con la linea grafica de la campana para las portadas de las redes
sociales.

- Definicidon de los mensajes clave que se lanzaran durante la campana.

- Creacion de materiales que inviten a la llamada a la accion (GIF,
animaciones).

- Creacion de narrativas en torno al proceso de participacion: stories y
galerias de fotos para Instagram, hilos para Twitter con imagenes, kits de
ayuda para las personas participantes, etc.

e Coordinador/a de proyecto: el despliegue humano necesario para
desarrollar una campana requiere de una persona que defina necesidades y
plazos, que contextualice los trabajos a desarrollar, conectar a unos equipos
con otros; seguir los plazos de entrega; la evolucion de la campana de
publicidad; realizar una evaluacion una vez finalizada la campana, etc.

Para establecer el tipo de campana que vamos a desarrollar son factores clave: el
ambito del publico al que nos dirigimos (local, regional o estatal), la edad y sus
habitos; la planificacion anual de los procesos de democracia directa y el
presupuesto del que se dispone.

También los medios que vamos a utilizar para desarrollar la campana. A modo
orientativo, a continuacion se incluyen los datos que recoge la

(de AIMC) de febrero a noviembre de 2017 con la
penetracion por medio en Espana.

Este analisis refleja los lectores por dia de los diarios; lectores por semana de los
suplementos; lectores por periodo de publicacion de las revistas; oyentes por dia en
radio; espectadores por dia de television; soportes vistos por semana en exterior;
espectadores por semana en cine y usuarios de Internet por dia.
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Penetracion por medio

100

Porcentaje de individuos

Television Exterior Internet Radio Diarios Revistas Sumplementos Cine

Medio

3. 2.1. Campana de exteriores

“Exteriores” hace referencia a la presencia de las campafas en mobiliario urbano
como marquesinas, columnas, mupis, pantallas digitales, banderolas, carteleria en
edificios o dipticos y tripticos, principalmente.

Una campana institucional deberia contemplar como minimo tener esta linea,
dada la elevada penetracion del medio exterior. En este sentido, aprovechar los
soportes con los que cuenta la institucion y, en caso de no tener, valorar los
elementos del mobiliario de la ciudad que pueden ajustarse a nuestra necesidad
de impacto.

A continuacion se detallan algunos soportes para una campana en exterior con una
pequena introduccion al material que requieren:

- Marquesinas, mupis, columnas: estas protecciones, normalmente de cristal y
metal, se encuentran en las paradas de autobus o son soporte de mapas de
la ciudad, entre otros.

Requisitos: hay que reservar los circuitos para nuestra campana e imprimir
carteles (hay que ser cuidadosos con las medidas del soporte y asegurar que
disenador e impresor trabajan con esas mismas medidas). Los carteles
tienen que entregarse con tiempo suficiente para asegurar su colocacion,
hay que imprimir de mas, puesto que pueden romperse mientras se
colocan. También hay que prever el coste de instalar y retirar.
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- Marquesinas, mupis y pantallas digitales: este tipo de soportes estan
cobrando peso en calles, edificios, centros comerciales, etc. Son muy vistosos
y su produccion es mas sencilla. Hay que tener en cuenta que su disefio no
puede estar cargado de mensajes, sino ser muy concretos y resaltar la URL
donde se puede ampliar la informacion.

Requisitos: reserva de circuitos y creacion de videos (MP4 o el tipo de archivo
gue se nos indique) con la imagen de la campafa animada y que tenga las
medidas que indiquen los responsables de los respectivos soportes digitales.

- Autobuses: los autobuses publicos son otro vistoso soporte en el que
podemos insertar nuestra campana. La producciéon del material e instalacion
es costosa, pero puede impactar en multitud de ciudadanos y ciudadanas.

Requisitos: produccion de vinilos con las medidas exactas de cada vehiculo.
Hay que prever el coste de instalar y retirar.

- Banderolas: se encuentran en las farolas y postes de las ciudades.

Requisitos: reserva de circuitos; impresion de banderolas con un disefo que
se pueda leer e identificar facilmente desde el suelo. Hay que prever el coste
de instalar y retirar.

- Carteleria en edificios institucionales: en las dependencias de las
instituciones suelen colgarse carteles de las campafias que se tienen en
marcha. Es una buena manera de impactar en la ciudadania que acude a
oficinas, centros culturales, bibliotecas, etc.

Requisitos: impresion en el tamano que mejor convenga (50x70 cm se
puede considerar un tamano estandar) y reparto de carteles.

- Dipticos y tripticos: este sencillo soporte sirve para completar la informacion
del proceso de participacion que estemos difundiendo. Mientras la carteleria
tiene que tener el menor texto posible, los dipticos y tripticos permiten
desarrollar mas la informacion y entrar en detalles.

Requisitos: impresion en el tamafno mas conveniente y reparto de los
dipticos/tripticos.

La insercion de publicidad institucional refuerza y ampilifica el impacto de una
campana de un proceso de participacion. Cada institucion tiene su presupuesto y
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politica respecto a las campanas de publicidad, de cuya ejecucion suele encargarse
una agencia de medios.

Antes de entrar en detalles, cabe subrayar que cada medio tiene unas
caracteristicas que se relacionan directamente con el tipo de consumo, y la
publicidad debe adaptarse a cada medio para conseguir que la eficacia de la
campana sea optima.

Por ejemplo, el mayor porcentaje de consumo de contenidos en redes sociales se
hace desde el movil, sin wifi y con una ventana de atencion de 5 segundos, por lo
que hay que asegurarse de que el impacto esta adaptado a cada soporte.

La publicidad exterior, la radio y la television son medios pasivos, mientras que
digital es un medio donde el consumidor esta activo y en el que hay que asegurar
la relevancia del contenido para no ser intrusivos.

Para disefar o encargar una campana es una gran ventaja contar con formacion o
experiencia en publicidad. Aungque si no se tiene, en este apartado se explican, a
grandes rasgos, los tipos de publicidad a los que podemos recurrir, las necesidades
qgue se deben cubrir por el lado de la institucion y algunas recomendaciones
basicas.

Antes de encargar la campana

Algunas cuestiones que tiene que contemplar la institucion antes de entrar a
desarrollar la campana son:

- Definir el publico objetivo al que se dirige la campana: a quién nos dirigimos,
tanto demograficamente (franjas de edad, sexo, clase socioecondmica,
distribucion geografica), como cualitativamente (intereses o afinidad con
contenidos especificos como medio ambiente, cine, urbanismo, viajes, etc).
Esto nos ayudara a determinar la dimension de la campana y la distribucion
del peso por medio.

- Definir el objetivo principal y secundarios de la campaha para marcar
estrategias: qué queremos conseguir (registros, votos, presentacion de
propuestas, etc.). Es una decision que tiene que marcar la institucion.

- :Publicidad offline, online? Aunque dependerd del estudio del publico
objetivo y de su consumo de medios, un escenario ideal es la combinacion
de ambos tipos de publicidad si se cuenta con el presupuesto suficiente.
Hay que subrayar que nuestra plataforma de participacion es digital, por lo
que la publicidad online es un formato “natural” para nuestros objetivos.
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Buscamos que los usuarios y usuarias hagan clic en nuestra pagina y
participen, y es mas sencillo de conseguir si llegan desde un entorno digital.

- Materiales necesarios segun el objetivo de la campana: dependiendo del
objetivo principal de la campafia necesitaremos unos materiales u otros. No
existen unas pautas marcadas para saber qué funciona mejor.

En la experiencia de Decide Madrid el uso de videos ha servido para dar a
conocer la plataforma (branding), mientras que las imagenes y los GIF han
apoyado mejor las llamadas a la accidon para que los usuarios tomen
decisiones directas procedentes de la publicidad online.

Durante y al acabar la campana

Es importante que durante el transcurso de la campafia se tengan informes
parciales de seguimiento para poder decidir la estrategia optima en cada
momento.

Si se detecta que hay mejores resultados con una estrategia que con otra y
estamos a tiempo de volcar recursos en algo que funciona, se tiene que poder
redirigir la campana y de esta manera, ademas de aumentar la repercusion entre el
publico, optimizar la inversion publicitaria.

Asimismo, es primordial tener un informe completo de resultados finales. Cada
experiencia en publicidad sirve para aprender de cara a una futura campana.

Algunas métricas que deben tenerse en cuenta en el analisis final son:

El alcance de los anuncios (a cuanto publico hemos llegado).
e El numero de visitas a nuestra web a través de la publicidad.

e Las conversiones (es el cumplimiento de la accidon que buscabamos, como
por ejemplo, culminar un voto).

e ElI CTR (los clics que obtiene un enlace respecto a su numero de
impresiones).

e EICPC (cuanto ha costado cada accién/clic en funcién de la inversidn).

e EI| CPV (coste por reproduccion de video), etc.
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Consejo prdctico: en las métricas podemos detectar qué es lo que mejor
ha funcionado en cuanto a creatividades, medios, etc. Si alguna de las
acciones publicitarias no ha funcionado en absoluto, tal vez no sea el
camino mdads adecuado para conseguir enganchar a los usuarios y
usuarias.

En cuanto a nuevos formatos, si hacemos una prueba con poca inversion
con algun formato o medio y comprobamos que ha dado buenos
resultados, se puede ampliar inversion en un futuro.

Publicidad en television

La television es el medio mas visto actualmente y el tipo de publicidad mas caro de
producir y a la hora de comprar espacios. Antes de invertir en publicidad televisiva
hay que valorar aspectos como cuanto cuesta crear un anuncio; en qué cadenas y
cuando insertarlos (coste de la franja horaria, audiencia etc).

Publicidad en medios digitales

La proliferacion de medios de comunicacion digitales ha ido al alza en las dos
ultimas décadas, asi como la inversion de publicidad en ellos. Estos medios son una
via para acercarse a potenciales participantes a través de banners que se muestran
cuando el proceso participativo esta en marcha.

El coste dependera de las tarifas de cada medio en funcidén de la posicion de los
anuncios dentro de las paginas y de la duracion de su insercion, entre otros.

Publicidad en redes sociales

La publicidad en redes sociales es una manera relativamente sencilla de llegar a un
publico bastante amplio y que requiere menos esfuerzo de produccion. Es
importante tener cuentas con una base amplia de seguidores, para conseguir mas
repercusion con la campafa. Sin embargo, si no es asi, podemos recurrir al
lanzamiento de la campaia desde las cuentas principales de la institucion, que tal
vez lleven mas tiempo abiertas.

En cuanto a la inversidon a realizar, dependerd de los resultados que quiera
conseguir la institucion. En funcion de esos objetivos, la agencia guiara sobre la
inversion que haya que hacer.

¢En qué redes sociales debemos anunciarnos? Para saber qué funciona mejor, cada

institucion debe planificarse en funcion de la experiencia y de los datos recogidos
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en informes de campanas anteriores.

- Facebook: desde el cambio de algoritmo a finales de 2017, Facebook prima
las publicaciones organicas de familiares y amigos respecto a las de marcas,
instituciones, etc. Para lograr visibilidad parece que el camino que marca la
compania es el de usar las publicaciones promocionadas, es decir,
publicidad.

Las principales caracteristicas de los anuncios en esta plataforma son que
permite segmentar por ubicacion, edad, sexo, idioma e intereses; permiten
anadir comportamientos de los usuarios (por ejemplo, si siguen nuestra
pagina) y marcar los objetivos que queremos conseguir, entre otros.

Si se usan imagenes para publicitar en Facebook, hay que procurar que
tengan el menor texto posible, ya que el texto excesivo penaliza. Se puede

comprobar la densidad con que ofrece la propia
plataforma. Si se usa video, no tiene que sobrepasar los 30 segundos de
duracion.

Mas informacion: pagina de y

-  YouTube y plataformas de video: para la plataforma de Google y otras,
existen formatos como pre-roll (video muy corto previo a la reproduccion de
un video) o mid-roll (video muy corto durante la reproduccion de un video),
entre otros. También se pueden insertar banners clicables en videos de
terceros.

En cuanto a la duracion de los videos, deben tener un minimo de 12
segundos y maximo de 30, y hay que tener en cuenta que se puede decidir
omitir el anuncio tras 5 segundos de reproduccion.
Mas informacion: pagina de

- Instagram: esta red, visual por excelencia, permite usar imagenes y videos. El
formato para imagenes mas recomendable es el cuadrado (1080x1080 px) y
no se puede incluir mas de un 20% de texto en la imagen.
Los videos, mejor en formato cuadrado, no deben sobrepasar los 30
segundos de duracion. En ambos casos es aconsejable incluir una llamada a

la accion.

Mas informacion: pagina de
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https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay
https://www.facebook.com/business/products/ads
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https://www.facebook.com/business/products/ads/instagram-ads

- Twitter: en Twitter se pueden promover campaias con los objetivos de
conseguir mas visitas a la web; conversiones; para conseguir seguidores; de
interaccion (aumentar los retuits, crear conciencia de marca o generar
interés) y promocion de apps moviles (descargas e interaccion).

Esta red permite segmentar el publico por datos demograficos, por palabras
clave que incluyen los usuarios en los tuits, por usuarios que siguen
determinadas cuentas y personas interesadas por ciertos temas.

Mas informacion: pagina de
Publicidad SEM

El SEM, cuyas siglas en inglés significan Search Engine Marketing (marketing de
motores de busqueda), es la promocidén de una pagina web con anuncios de pago
en buscadores como Google o Bing. Su funcionamiento consiste en que los
usuarios y usuarias buscan un término especifico y entre los resultados aparece
destacada, en la parte superior, publicidad relacionada con ese término de
busqueda.

Hay que considerar este tipo de anuncios, ya que si tenemos una campana de
exteriores y apariciones en medios de comunicacion, es probable que aumenten
las busquedas. En cuestiones como la democracia directa o la participacion
ciudadana puede existir menos competencia a la hora de posicionarse en este tipo
de publicidad.

Publicidad en papel

La publicidad en la prensa de papel (diarios, revistas y dominicales) es uno de los
formatos tradicionales en publicidad. Las publicaciones ofrecen inserciones que
varian de precio en funcion de la posicion, tamano, datos de difusion del medio,
etc.

De mayor a menor coste, existe publicidad a pagina completa o doble pagina, que
es la que mas impacto causa en lectores; faldones, que son los anuncios
horizontales que se situan en la parte inferior de la pagina y moédulos, que son los
bloques en los que se divide una pagina.

Para obtener los materiales tenemos que indicar medidas exactas al equipo de
diseno y contar con el apoyo de la agencia de medios, que nos aconsejara sobre
como podemos optimizar este anuncio.

Publicidad en radio
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La radio sigue siendo un medio cuya penetracion es muy alta, por lo que hay que
considerar incluir la difusion de cunas de publicidad dentro de nuestra campana.
La agencia de medios puede presentar un plan en el que hay que tener en cuenta
la duracion de la campana y, por tanto, la densidad de emision de cuias, el ambito
geografico y qué franjas horarias son las mas recomendables para llegar al maximo
publico posible.

De la redaccion de cufas y la locucion deben encargarse profesionales, que bien se

encuentran en la propia organizacion o hay que incluirlo entre nuestras peticiones
si recurrimos a la contratacion de servicios.
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Para asegurar el mayor éxito del proyecto es preciso hacer un seguimiento analitico
gue nos permita tomar decisiones basandonos en datos objetivos y no en
intuiciones.

Asi conoceremos el resultado de nuestras estrategias en la pagina web, en redes
sociales o con las campanias de publicidad y la efectividad de la gestion de
nuestras comunidades de seguidores. Si medimos desde el primer momento,
conoceremos el impacto de las acciones que llevamos a cabo y podremos ir
mejorando.

¢Cuando medir? Depende de los recursos que tengamos; si disponemos de un
software que, de forma automatizada, mida nuestras redes y nuestra web,
podremos hacer un seguimiento mas constante, por ejemplo, semanalmente. Si
tenemos que recurrir a las herramientas analiticas nativas en cada red social tal vez
tengamos que espaciar la obtencion de resultados a cada mes. En cualquier caso,
se aconseja disponer de la ayuda de un experto en analitica digital, que nos
ayudara a entender qué esta pasando y como podemos mejorar.

(Por qué medir? ;Sabemos qué porcentaje de usuarios vienen de cada uno de
nuestros esfuerzos (de nuestra actividad en redes sociales, de la publicidad o de los
Mmedios de comunicacién)? ;Sabemos como funciona nuestro boletin? ;Cuanto
tiempo estan los usuarios en la web y qué porcentaje de visitas participa de los
procesos?

Para contestar a estas y mas preguntas y ser capaces de aplicar medidas
correctoras, es recomendable seguir estos pasos:

e Definir objetivos: el primer paso es definir los objetivos de cada medio,
alineados siempre con la estrategia global del proyecto. ;Qué queremos
conseguir? En funcidon de la estrategia que nos hayamos marcado,
definiremos unos objetivos u otros. Los objetivos siempre tienen que ser
concretos, medibles y alcanzables. Por ejemplo: Incrementar la participacion
en la web un 10% respecto al afio anterior; Conseguir un indice de respuesta
a consultas ciudadanas un 15% superior al ano anterior; Aumentar un 5%
respecto al periodo anterior las visitas a los canales de redes sociales;
Conseguir un 10% mas de registros en la pagina web respecto al ano
anterior, etc.

e Definir métricas e indicadores (KPIs): Una vez bien definidos los objetivos y
fijadas unas metas, tenemos que pensar como los podemos medir. Es

recomendable definir unos indicadores que midan los objetivos. Por
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ejemplo: tasa de rebote en la web (indicador de calidad); alcance de
nuestros contenidos en redes sociales (indicador de volumen); impresiones
(indicador de volumen); CTR (indicador de calidad); etc. En definitiva, hay
qgue utilizar diferentes indicadores (de volumen, de calidad, etc.) para
describir bien un problema.

¢ Realizar periédicamente un analisis de los datos: tras la recogida de datos
se realiza un trabajo de analisis con el que se pretende resolver problemas
concretos detectados. Por ejemplo, el analisis busca responder preguntas
como ¢;por qué bajan las visitas desde dispositivos moviles? Hay muchas
opciones para analizar datos: comparar periodos y tendencias; segmentar
los datos (edad, sexo, ubicacidon geografica, etc.); comparar variaciones de
una meétrica para un conjunto de valores; realizar combinaciones de
meétricas, etc.

A continuacion se relacionan algunos ejemplos de indicadores para medir la
actividad de la pagina web, de los canales de redes sociales y de las campanas de

publicidad:

4.1. Indicadores para la pagina web.

Indicador Qué mide

Visitas N° de veces que los usuarios entran en
la web.
Visitas desde las redes sociales N° de visitas de los usuarios desde las

plataformas de medios sociales.

Visitas desde campanas de email N° de visitas de los usuarios desde las
marketing campanas de email marketing.
Tasa de rebote Porcentaje de visitas que solo ven una

pagina de la web.

Propuestas ciudadanas consultadas N° de paginas de propuestas visitadas.

Proyectos de presupuestos N° de paginas de proyectos de

participativos consultados presupuestos participativos visitadas.

Registros Porcentaje de usuarios que se registran
en la web.

Votantes N° usuarios que votaron al menos un

proyecto de presupuesto participativo.

Propuestas ciudadanas creadas N° usuarios que crearon al menos una
propuesta ciudadana.

99 CONSUL



4.2. Indicadores para redes sociales.

Indicador Qué mide

Audiencia o Tamano de la comunidad | N° total de seguidores de todos los
canales de redes sociales.

Alcance N° de usuarios que han visto nuestras
publicaciones en redes sociales.

Impresiones N° de veces que los usuarios vieron los
tuits publicados en Twitter o las
imagenes publicadas en Instagram.

Frecuencia N° de piezas (posts, tuits, imagenes,
tec.) publicadas en los canales de redes
sociales.

Trafico a la web Mide la actividad en la web de

participacion de los usuarios que
vienen desde redes sociales: usuarios
unicos, paginas vistas, tiempo de
permanencia, tasa de rebote, etc.,, que
han accedido a la pagina web de
participacion desde los canales sociales

Influencia indice de influencia (p.e. Klout)

Engagement (Interaccion) Mide el grado en que los usuarios
interaccionan con cada uno de
nuestros perfiles de redes sociales (n°
de comentarios, n° de retuits, n"° de me
gusta, n° de favoritos, etc.)
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4.3. Indicadores para campanas de publicidad.

Indicador Qué mide

Alcance de los anuncios A cuanto publico hemos llegado.

Visitas N° visitas a la plataforma de
participacion a través de la publicidad.

CPV Coste de las campanas dividido por el
total de las visitas obtenidas.

Impresiones de publicidad N° de impresiones de anuncios que se
sirven.

Clics en publicidad N° de clics que se realizan en los
anuncios.

CTR N? de clics que obtiene un enlace

respecto a su numero de impresiones.

CPM Coste por mil impresiones.

Conversiones N° de acciones que buscdbamos (p.e.:
culminar un voto)

CPC Coste de cada accidn/clic en funcién de
la inversion.
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