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isibilidad 2.0. Madrid y Barcelona -

suspenden en su estrategia digital

La ciudad de Ruiz-Gallardén tiene un mejor posicionamiento ‘online’
que la de Jordi Hereu, pero allan en la comunicacién participativa

X.Grau
Barcelona

Las ciudades espafiolas no estdn
bien posicionadas en la Web 2.0.
Esta es la principal conclusién de
un estudio elaborado por Javier
Celaya y Pau Herrera, del Grupo
BPMO, presentado en la escuela
de negocios Esade. Aunque Ma-
drid y Barcelona son las ciudades
que obtienen una mejor puntua-
cién, atin no tienen una estrategia
clara para posicionarse e el nuevo
paradigma online.

El estudio concluye que las dos
principales urbes espafiolas tienen
un posicionamiento en internet to-
davia muy tradicional, sin con-
ciencia de la importancia del uso
de las nuevas tecnologias para
promocionar su oferta de conteni-
dos y servicios. En el estudio se
han analizado 17 herramientas 2.0.
Madrid obtiene una puntuacién
més alta que Barcelona, un 10 so-
bre 15. La Ciudad Condal se que-
da con un 7, igual que Gijén y Za-
ragoza, mientras que el resto de
ciudades espafiolas analizadas
suspenden claramente.

Segtn el director general del
Grupo BPMO, Pau Herrera, Ma-
drid tiene una estrategia online me-
jor que Barcelona. De ésta destaca
la web de Turisme de Barcelona,
de la que se puede descargar la in-
formacién en formato PDF, e in-
cluye servicios como podcast o
videos. Atin asf, la presencia en re-
des sociales de ambas ciudades es
minima, algo que Pau Herrera atri-
buye a la falta de una estrategia 2.0.
Una estrategja que ya han adopta-
do muchas empresas privadas, pe-
roala que las administraciones pa-
blicas se resisten, posiblemente por
la pérdida del control de la comu-
nicacién que comporta.

Los ayuntamfentos no estan

La web 2.0 supone la democra-
tizacién de la red, y los ayunta-
mientos, acostumbrados a con-
trolar la informacién de forma li-
neal, no participativa, se resisten.
“Falta visién para apostar y sélo
se han hecho timidas pruebas”,
asegura Herrera.

¥ Ahorayano cuentatantoel
tamaiio o los recursos de que
dispone una ciudad, sino tener
una buena planificacion

Ja lcaat
Londtes, que ya se han sumado a la tecnologia 2.0 estén teniendo resultados muy positivos con esta herramienta.

Otras ciudades, sefiala, como
Londres, se han sumado a la tecno-
logia 2.0y est4n obteniendo impor-
tantes éxitos. Ademas, posicionarse
bie” ya no depende del tamafio o
de los recursos de los que dispone
una ciudad, sino de su estrategia.
Asi, hay ciudades medianas como
Gijén o Segovia que realizan cosas
muy interesantes y obtienen una
buena visibilidad.

Algunos datos delatan la poca vi-
sibilidad 2.0. Barcelona carece de
entidad propia en redes como
Facebook o MySpace. En Xing es-
tin registrados un par de usuarios
identificados como trabajadores de

participativa, pero en cludades europeas como

la oficina de turismo. Precisamente,
Turisme de Barcelona es lo més vi-
sible: 90.000 menciones en Techno-
rati, principal buscador de conver-
saciones en la blogosfera, 56 perso-
nas compartieron el enlace enla red
Delicio.us, y aparecen 3.913 men-
ciones en la plataforma 11870.com.
En el caso de la ciudad de Ma-
drid, también la pagina de turis-
mo es la mejor posicionada, aun-
que podria ampliar més su pre-
sencia en la red social. Cabe des-
tacar el alto niimero de mencio-
nes (casi 10.000) en la plataforma
11.870.com y en la red social
Del.icio.us. En Xing, la red social

de Catalufia ya
estd en Facebook

Los politicos tienen una amplia
presencia en las redes sociales.
Pero las instituciones avanzan
muy timidamente. El Parlamen-
to de Catalufia acaba de incor-
porarse a Facebook, donde
cuenta ya con 536 fans y ofrece
servicios con enlaces a su web,
enlaces RSS y con su propio ca-
nal en YouTube.

Aunque las administraciones
son reticentes ante la web so-
cial, se estdn dando cuenta que
deben cambiar de estrategia.
Andreu Puig, gerente del Ayun-
tamiento de Barcelona, sefala
que el turismo, por ejemplo, es
esencial para la economia es-
pafola, ya que aporta el 15%
del PIB, por lo que hay que to-
mar las riendas y posicionarse.
En este sentido, ha indicado
que el Ayuntamiento esta ela-
borando un plan para colocar
la marca Barcelona, en el que
internet y las nuevas tecnolo-
gias son indispensables ya que
permiten una comunicacién di-
namicay eficaz.

Para el director general de
Grupo BPMO lo importante no
es estar o no en una plataforma
o red social, sino que la decisién
que adopte un ayuntamiento
obedezca a una estrategia pre-
viamente trazada sobre cémo
posicionarse en la Web 2.0 para
obtener la visibilidad deseada.

de contactos profesionales, apa-
rece como registrada una ex em-
pleada de la oficina de turismo. Y
en YouTube se han detectado
hasta 678 entradas sobre Madrid
y turismo, ademdas de un video
promocional oficial. En Techno-~
rati llama la atencién el alto na-
mero de menciones, con mas de
210.000, cuando la media de los
andlisis realizados en la elabora-
cién del estudio se sittia en torno
a las 20.000.
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