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Introduccio

Els mitjans socials s’han convertit en altaveus necessaris i imprescindibles de
professionals i organitzacions. Altaveus que fan arribar el missatge que es vol
projectar i que donen la possibilitat d'interactuar a les marques amb les seves

comunitats d’usuaris de manera senzilla, rapida i directa.

Va ser cap a l’any 2009, coincidint amb ’explosi6 en creixement dels mitjans
socials, quan es va comencar a parlar amb més forca d'una nova figura en el
panorama professional dins de les organitzacions: el community manager. Un
nou perfil professional que no fa més ni menys que ser la veu online en les
organitzacions.

Perd no qualsevol persona pot ser community manager. Ha de comptar amb
una serie d’habilitats, coneéixer quines funcions ha de realitzar, estar acostumat
a les formes de comunicacio i interaccié dels mitjans socials... E1 community
manager ha de treballar per la bona reputaci6 online de I'organitzaci6 per a la
qual treballa i anar un pas endavant dels esdeveniments que poguessin sorgir.
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Objectius

1. Introduir i coneixer la figura del community manager: habilitats, funcions,
proposicions...

2. Coneixer les principals eines per a la gestio de les xarxes socials.
3. Identificar normes d’utilitzacié de mitjans socials per a empleats.

4. Coneixer el procediment sobre com actuar en cas de comentaris i crisi

online.
5. Saber el que és un calendari editorial i la seva utilitat.
6. Saber com fer una proposta Social Media.

7. Coneixer les principals plataformes i eines de monitoritzaci6, interaccio

i mesurament.
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1. La figura del community manager

1.1. Introduccio/definicio

Community manager és una denominacié nova per a un lloc que comporta
I'exercici d'unes funcions que ja portaven diversos anys entre nosaltres. Des
d’abans de 1'any 2004 es parla de la figura del community manager, perd no
és fins a mitjan 2009 quan l'interes i les recerques sobre community manager
comencen a créixer. En els anys segiients, aquesta tendéncia continua creixent

i hi ha previsions que segueixi augmentant en un futur.

Figura 1. Analisi de I'expressié community manager a Google Trends

Interés al llarg del temps

<>
Font: www.google.es/trends/explore#fg=community+manager

El community manager és un fenomen mundial?

Es pot dir que si, que aquesta nova figura ha despertat interés a tot el moén,
segons les dades que mostra Google Trends. Cal destacar que on més interes
ha despertat ha estat a Espanya, seguit de Colombia, Xile i I'Equador.

Figura 2

Interés geografic

Regi6 | Ciutat

Espanya 100 =——
Colombia S =
Equador —

¥ Veneguela —
Peru =
Xle 41
Argentina

Pero... queé és un community manager?


http://www.google.es/trends/explore#q=community+manager
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Un community manager és un professional que s’encarrega de les rela-
cions i les interaccions entre una entitat/organitzacio i els seus usuaris,

clients i ptiblic en general a través dels mitjans i les xarxes socials.

«Aquella persona encarregada o responsable de sostenir, augmentar i, en certa manera,
defensar les relacions de I'empresa amb els seus clients en 1’ambit digital, gracies al co-
neixement de les necessitats i els plantejaments estrategics de ’organitzacio i els interes-
sos dels clients. Una persona que coneix els objectius i actua en conseqiiéncia per acon-
seguir-los».

Associacié Espanyola de Responsables de Comunitat i Professionals Social Media (AER-
CO-PSM)

D’aquesta definicio es poden obtenir ja una serie de termes clau que defineixen
la figura del community manager:

e Interaccio
e Organitzacié/clients
e Ambit digital

¢ Objectius empresarials/organitzacionals

Les organitzacions han d’estar presents de manera activa en les xarxes so-
cials per saber que s’esta parlant d’elles, de les seves marques, productes o ser-
veis, i actuar en conseqiiéncia; i també aprofitar el benefici gratuit que ofe-
reixen: poder connectar amb els usuaris reals i potencials d'una manera rapida
i directa.

Moltes organitzacions comencen a adonar-se dels beneficis que un community
manager pot reportar en transparéncia i comunicacié empresarial, i a mitja
termini també en vendes, per la generacié d’'imatge/marca. Perd per aixo, el
community manager ha de tenir el suport de la direcci6 i la implicaci6 de
la resta del personal. El community manager no és una persona solitaria que
treballa per a una organitzacio, sin6 que ha d’estar recolzat per I'organitzacio,
que aquesta cregui, confii i vegi que el seu treball en els mitjans socials és
beneficios.

El community manager es pot dir que és una evolucié d'una figura que porta
ja bastants anys entre nosaltres i que es remunta al naixement i auge dels
forums i dels serveis de comunicaci6 instantania. No és ni més ni menys que
el moderador dels forums i dels xats. Al principi van ser persones voluntaries
que gestionaven i moderaven les comunitats al voltant de les marques, els
productes o els serveis, perd que amb el creixement de les opinions a Internet
i ’'accés massiu dels usuaris, sumat a la facilitat de plasmar-hi opinions, van

anar augmentant la seva importancia per a les marques.

El community manager és algti que es mostra proper a l'usuari que esta a l'altre
costat de la pantalla, que motiva i incita a la participacié perque la conversa
giri al voltant de la marca, a més de ser un generador de continguts i idees nat.
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La conversa i la creacié de comunitat al voltant d'una marca o organitzacio
és el seu principal objectiu. El community manager és la veu de 1'organitzacio,
i aquesta no pot ser lliurada a qualsevol.

1.2. Formacid, horari, a queé dedica el temps i sou del community

manager

Ja s’ha parlat molt sobre la formaci6 que ha de tenir un community manager,
I'horari d’atenci6 als mitjans socials, a queé dedica el temps de treball i el sou
que ha de cobrar per les seves funcions. No hi ha res fixat en aquests quatre
temes esmentats. Tot dependra de l’organitzaci6, de la persona i de la situacio

economica i social del moment.
Formacio

Molt se sent i es llegeix sobre si el community manager ha de tenir formacio
en marqueting, sobre si ha de tenir formacioé en comunicacio, sobre si ha de
tenir formacié en periodisme... I la veritat és que la formaci6é que tingui un
community manager és el punt que menys influeix, i que el que més pes té
son les habilitats i qualitats que tingui el professional per ocupar el lloc. La
contractacié d'un community manager vindra marcada per 1'organitzacié que
vulgui comptar amb ell i ’ambit/sector en el qual es mogui. Bé és cert que
la formaci6 en 1'as dels mitjans socials, les eines i les estratégies social media
sOn importants, pero el que preval és el coneixement del sector al qual ha de
representar, les habilitats 1ligades al mon tecnologic social i el tracte amb les
persones a través dels diferents canals.

Horari

Quant als horaris, sempre s’ha dit que el community manager ha d’estar atent
al que es digui de la marca les 24 hores al dia i els 7 dies a la setmana. Aix0 té
part de logica, ja que mai se sap quan pot sorgir qualsevol problema al voltant
de la identitat digital de I'organitzaci6. També cal dir que hi ha alertes i alertes,
algunes amb més importancia i d'altres que poden esperar I’endema. Davant
d’aquesta situacié hi ha entitats que indiquen I'horari de 'atenci6 als seus
usuaris a través dels mitjans socials. Per posar un exemple, aquests dos perfils
de Twitter:
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Figura 3

Banco Sabadell

Estamos a tu disposicion las 24h todos
los dias: sab.to/equipo-rrss. También en
info@bancosabadell.com y en 902 323
000. Sala de prensa @sabadellprensa

¢ Sabadell, Spain

socialmedia.bancosz:

] Se unid en noviembre de 2007

)

IBERDROLA

Clientes Iberdrola

Canal oficial de Clientes Iberdrola. Te
damos las soluciones mas eficientes
luz, gas y servicios. Te asesoramos y
resolvemos tus consultas de 8 a 24h de
LaVv

¢ Bilbao
s/clientes

(5] Se unid en noviembre de 2011

Mentre que el primer té el seu equip les 24 hores del dia, el segon es marca un
horari per atendre els usuaris. ;Aix0 vol dir que poden desconnectar com-
pletament i que no passara res fora d’aquest horari? La resposta és no, mai
se sap quan pot sorgir una crisi en linia. De fet, no entenen d’horaris, festius
ni vacances. Aixo el que fara és mostrar als usuaris els horaris d’atenci6 de les

seves preguntes o problemes.

A que dedica el temps el community manager

Segons una infografia elaborada per Social Media Marketing University (2014),
el 73,8% dels enquestats va augmentar el seu temps dedicat a social media
respecte a I’any anterior. Pel que fa al temps que dediquen a les seves accions
socials, el 60,1% d’aquest l'aprofiten per a la creaci6 de continguts, el 11,6% al
desenvolupament de l'estrategia social, el 10,4% a publicar contingut, el 7,5
% a escoltar i monitoritzar, el 4,6% a mesurar, el 4,1% a respondre a fans i
seguidors i 1'1,7% a reportar resultats a direccio.
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Figura 4. Content development requires the biggest investment of time

60.1%

REPORTING CONTENT DEVELOPMENT
RESULTS

TO LEADERSHIP 0

RESPONDING f& ),
TO FANS A
AND FoLLoweRs | A B
MEASUREMENT

STRATEGY

LISTENING/MONITORING DEVELOPMENT

POSTING CONTENT

Sou
Hi ha diversos estudis i informes pel que fa al sou o les tarifes que cobra un
community manager. En 1'estudi elaborat per Cristina Aced (2012) es pot veure

que la majoria dels community managers cobra menys de 18.000 euros l’any.

e El 47% dels professionals que treballen en mitjans socials cobra 18.000
euros o menys l'any (el 2011 era el 38%).

e  Un 25% té un sou inferior als 15.000 euros bruts ’any, xifra que es manté
respecte a I’any anterior.

e Un 40% cobra entre 18.000 i 30.000 euros anuals.
¢ FEl 10% dels enquestats guanya 300 euros al mes o menys.

¢ Creix el nombre de professionals que cobra entre 25.001 i 30.000 euros
anuals (passa del 9 al 20%), pero baixen els sous superiors a 30.000 euros.

e Un 88% dels plans de mitjans socials tenen un cost que oscil-la entre els
600 i els 3.000 euros més IVA.

e Només un 5,9% de les agencies fa un pla de mitjans socials per menys
de 600 euros.
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e Un 53% de les agéncies enquestades cobra entre 600 i 1.500 euros (+ [VA)
per serveis mensuals de community management. E1 30% té tarifes superiors
als 1.600 euros per aquests serveis.

e El 65% de les agencies cobren entre 600 i 1.500 euros (+ IVA) pel moni-
toratge mensual en mitjans socials.

Taula 1. Sous community manager 2012

Sous 2012 (%) 2011 (%)

0 euros 1,8 -

300 euros o menys al mes 9,9 -

Inferior a 15.000 euros bruts a I'any 24,1 24,1
Entre 15.000 i 18.000 euros bruts a l'any 11,6 14,5
Entre 18.001 i 25.000 euros bruts a l'any 20,5 27,7
Entre 25.001 i 30.000 euros bruts a l'any 20,5 8,4
Superior a 30.000 euros bruts a 'any 11,6 229
70.000 euros bruts a I'any 0 1,2

Altres estudis/informes que cal tenir en compte sobre quant ha de guanyar un
community manager son el de Dolors Vela (2013), que esmenta que el preu per
hora varia entre els 20 i els 45 euros. Destaca el preu per packs:

e 10 hores per 100 euros.

e 20 hores per 150 euros.

e 40 hores per 250 euros.

e Creaci6 d'un blog amb disseny propi: 1.100 euros.
e (Creaci6 d'un blog amb una plantilla: 300 euros.

e Gestio basica de SEO: 50 euros.

e Realitzacié de campanyes SEM: 100 euros.

En definitiva, diu que el preu per mes d'un community manager ronda els
700-1.200 euros.

L’Informe Wellcomm de salaris de la comunicaci6 2012 (2013) diu que el
salari d'un community manager oscil-la entre menys de 15.000 i 25.000 euros,
el social media manager entre 15.000 i 45.000 euros, i el social media strategic
entre 15.000 i 35.000 euros.

L'informe de Vilma Nuifiez (2014) llanga les segiients dades dels community
managers a Espanya:



© FUOC ¢ PID_00237626 13 Community manager

e Un community manager a Espanya cobra al mes entre 100 i 1.600 euros. El
sou mitja va dels 300 als 500 euros.

e El preu/hora va des de 7 fins a 53 euros. La mitjana soén 15 euros.

e El preu/compte va des de 50 fins a 250 euros. La mitjana sén 100 euros.

e El sou anual d'un community manager va dels 15.000 als 30.000 euros. Els
sous mitjans van des dels 15.000 fins als 18.000.

Finalment, un estudi més recent (2016) elaborat per la consultora PagePer-
sonnel diu que el rang salarial del community manager esta:

e Entre 16.0001i 21.000 euros per a professionals amb 1-2 anys d’experiéncia.

e Entre 22.000 i 30.000 euros per a professionals que tenen entre 2 i 5 anys

d’experieéncia.

e Entre 33.000 i 36.000 euros per a professionals que tenen més de 5 anys

d’experiéncia.

D’altra banda, el rang salarial del social media manager esta:

e Entre 25.0001 35.000 euros per a professionals amb 1-2 anys d’experiéncia.

e Entre 35.000 i 40.000 euros per a professionals que tenen entre 3 i 5 anys
d’experiéncia.

e Entre 40.000 i 60.000 euros per a professionals que tenen més de 5 anys
d’experiéncia.

Taula 2. Salary Survey 2016. Digital & eCommerce

Community manager
Anys experiencia Rang salarial
1-2 anys 16 k-21k
2-5 anys 22k-30k
> 5 anys 33k-36k

Social media manager

Anys experiéncia Rang salarial
1-3 anys 25k-35k
3-5 anys 35k-40k

> 5 anys 40 k- 60k
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1.3. Perfil del community manager: habilitats

Les habilitats que han de tenir els community managers poden arribar a ser una
extensa llista d’actituds i aptituds que les organitzacions demanen a aques-
tes persones. A vegades es demanen més requisits que el lloc en si requerira
d’aquests professionals, arribant fins i tot a convertir el community manager en
un home orquestra que fa i sap de tot.

Com s’ha comentat anteriorment, els estudis son importants pero no
seran determinants a I’hora d’ocupar el lloc de treball. El que ho pot
arribar a determinar sén les habilitats socials i tecnologiques dels can-
didats al lloc.

Arribats a aquest punt, les habilitats amb que ha de comptar un community

manager per a 1’exercici de les seves funcions sén:

1) Coneixement del sector i la professié. Ha de coneixer el terreny on es
moura i els temes que s'hi tracten. Ha d’estar a I'tltima de totes les noticies i

novetats que es produeixin en la seva area.

2) Gust per les noves tecnologies, Internet i la web social. Aix0 és una cosa
que el community manager ha de portar a ’ADN. Internet és el mitja pel qual
es moura i li ha de apassionar. A més, ha de tenir intereés per explorar noves

eines i no tenir por de provar-les i usar-les.

3) Ser usuari actiu en els mitjans socials. No hi ha res millor que ser actiu,
de manera personal, en les xarxes socials per tenir ja aquest plus que atorga
I'experiencia en el mitja i les formes de comunicaci6 en cada plataforma uti-

litzada. L'experiencia, com en tot, és un grau.

4) Tenir «cultura 2.0». Aix0 implica exercir amb honestedat, respecte, humi-
litat i generositat. En els mitjans en linia no es pot entrar «com un elefant en
una terrisseria», ja que tenen uns codis de conducta (netiqueta) no escrits,
pero ben sabuts, que cal respectar. Respectar-se a si mateix, les persones que
formen part de la seva comunitat i el piblic en general. També és molt impor-
tant el sentit comu.

5) Coneixement de la seva audiéncia i de la competéncia. Igual que és
important coneixer el sector, també és important saber a qui es dirigeix

I'organitzacio a la qual representa i saber qui és la competéncia que té.
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6) Clara orientacio cap a les persones. Els mitjans socials sén per a la con-
versa, la comunicacio i la interacci6. El tracte de tu a tu amb les persones és
primordial, per la qual cosa s’ha d’entendre que tota ’estrategia ha d’estar en-
torn d'aquestes.

7) Coneixer els canals adequats per a la comunicaci6 en linia i les diferents
eines d’analisi i monitoritzacié. Una organitzaci6é no té per qué estar en tots
els mitjans socials, i el community manager ha de decidir quins soén els més
adequats. Ha de coneixer els usos de les plataformes i eines disponibles per

treure'n el maxim partit.

8) Entendre els objectius de ’organitzaci6. No totes les organitzacions sén
iguals i no totes tenen els mateixos objectius. Es molt important congixer els

objectius de 'organitzaci6 per poder portar a terme un bon pla d’actuacio.

9) Planificador, visio estratégica i poder per a la presa de decisions. El com-
munity manager ha de saber anticipar-se als esdeveniments i tenir la capacitat
per a la presa de decisions. Ha de ser un perfecte planificador de continguts

i comunicacions.

10) Creador de continguts i de conversa. El community manager ha de ser
capag de crear continguts i d'interactuar amb la seva comunitat d’usuaris. Ha
de tenir bona redacci6 i ser un comunicador nat. També ha de ser clar, precis,
agradable, informador, divertit amb la seva comunitat, a més de comptar amb
un bon nivell gramatical i ortografic.

11) Originalitat i creativitat. La comunicacio en els mitjans socials és un nou
escenari en el qual poder «experimentar» amb noves formes i reptes comuni-
catius. El community manager ha de poder portar a un altre nivell aquesta co-
municacio online de 1'organitzacié6.

12) Bon selector d’informacid. El1 community manager ha de coneixer les fonts
que son fiables i les que no abans de compartir qualsevol informaci6. A més
de compartir, sota el seu criteri, la informacié més pertinent i que clarament

tingui sentit per a 'organitzaci6 a la qual representa.

13) Capacitat d’aprenentatge i formaci6 continua. El moén dels social media
esta en constants canvis i evolucions, per la qual cosa el community manager
ha de tenir aquesta capacitat d’aprenentatge i adaptacié davant els canvis que

es puguin ocasionar.

14) Ser resolutiu i perfecte treballador en equip. Cal estar preparat sempre
per donar una resposta de manera rapida i adequada. El community manager
pot no saber totes les respostes, pero si saber qui és la persona que la coneix
en cada moment. Per aix0 és molt important el treball en equip i el contacte

permanent.
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15) Entendre la veu de l’organitzacié i la seva propia com una tnica veu.
L'ego professional, i personal, ha de quedar a casa. El community manager és la
veu de l'organitzacid, no la seva personal. Tota la feina que fa un community
manager per a una organitzacio és per al bé d’aquesta. El community manager i
'organitzaci6é han de formar una tnica veu en el mén online.

16) Incentivar la participaci6. Molt important per crear una comunitat vi-
va i dinamica. El community manager ha de saber les millors tecniques i for-
mes perque el contingut i les comunicacions que es comparteixen en els mit-
jans socials generin respostes i interaccié per part de la comunitat. A més
d’incentivar la participacio externa, ha de treballar la participacio interna dins
de l'organitzaci6. Ha d’aconseguir que tots els membres de I'organitzaci6 sen-
tin els missatges que es llancen com a seus propis i animar que participin en

els mitjans socials representant i afavorint 1’organitzacié en la qual treballen.

17) Capacitat d’escolta i analisi. Es una cosa fonamental que ha de tenir el
community manager. Escoltar que diu la seva comunitat per aixi poder reaccio-
nar i interactuar-hi adequadament. A més, ha de saber analitzar totes i cadas-

cuna de les accions que dugui a terme.

18) Empatia. Saber posar-se en el lloc dels altres. En difondre un missatge cal
saber la millor manera de fer-ho (especialment si es tracta de temes delicats o
que poden ofendre), aixi com valorar el possible impacte que pot tenir en la

comunitat i en 'organitzacio a la qual representa.

19) Assertivitat i comprensié amb les opinions i els comentaris. No tot el
que es digui a través dels mitjans socials sera del grat de tothom. També ha de
tenir en compte el community manager que pot llegir coses que tampoc siguin
del seu grat, pero ha de saber respectar aquestes opinions i no muntar una
«crisi social» innecessaria per una eventual sortida de to.

20) Disposici6 al canvi. El que avui funciona potser dema no ho faci. Cal

estar preparat per al canvi i tractar sempre d’anticipar-se als esdeveniments.
1.4. Funcions que un community manager ha de dur a terme

Les funcions d'un community manager poden variar d'una organitzacié a una
altra. No totes les organitzacions sén iguals, per tant no tots els community
managers seran iguals i portaran a terme les mateixes tasques. El que si és im-
portant és fer-se una idea de quines sén les funcions principals i que més es
poden repetir dins de la professio.
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Figura 5. Funcions del community manager
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1.5. Proposicions per al bon community manager

Més que una llista de consells i recomanacions és una llista de bons proposits

que qualsevol community manager ha de tenir en compte en la seva carrera pro-

fessional. Vistes ja les habilitats que ha de tenir i les funcions que ha d’exercir

dins de les organitzacions, ara toca veure alguns punts a tenir en compte i

que faran que la vida professional del community manager sigui al més prolifica

possible, i amb aix0 la de la marxa de 1'organitzaci6 a la qual representa pels

mitjans socials:
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1) E1 community manager ha de sentir I’organitzaci6 per a la qual treballa
com si fos seva. Es la veu de I’organitzacié en els mitjans socials i per tant ha
de tenir aquest grau d’implicacio i il-lusié que faci que cada dia que treballi
al capdavant de la marca aquesta es vegi enfortida. També és important que
conegui els seus companys i sapiga quin és el paper que exerceixen dins de
'organitzaci6. Cal recordar que el community manager pot no saber la resposta
de tot el que se li pregunta, pero si coneixer la persona que té la solucié.

2) El community manager ha de recordar que esta parlant en nom de
I'organitzaci6, no en nom seu. Es molt important 1'objectivitat davant de
qualsevol fet i la imparcialitat en temes que no sén competencia directament
de la marca, atés que una intervenci6é inadequada pot portar més problemes
que beneficis a I'organitzaci6. Molt important és també decidir la linia en les
publicacions i en el tracte dels seguidors, és a dir, si es fara servir un tracte
formal, informal, gamberro, d’impacte, col-loquial... El tracte que es decideixi
caldra mantenir-lo en el temps. No val de res tenir un tracte formal amb ells

i contestar-los de males maneres.

3) El community manager ha de tractar d’humanitzar 1’organitzacio6 i do-
nar transparéncia a les seves accions. Una organitzacié no pot ser una en-
titat tancada on ninga pugui entrar. En 'actualitat, i amb el boom de la co-
municacio social, les organitzacions tenen molt facil mostrar el seu dia a dia.
Compartir les seves activitats i serveis de manera directa a través dels mitjans
socials... i on els treballadors son els propis protagonistes de les histories. Sem-
pre cal tractar d’"humanitzar les accions i les organitzacions, i fins i tot tractar
d’afavorir les desvirtualitzacions i que no tot quedi en el mon online.

4) E1 community manager no s’ha d’obsessionar amb els niimeros. No per
estar en més mitjans socials anira millor a una organitzacio, tampoc per tenir
major nombre de seguidors, publicar més que ningu i utilitzar una gran quan-
titat d’eines. Cal trobar l'equilibri perfecte entre quantitat i qualitat. Potser
n’hi ha prou amb estar a Facebook, Twitter i tenir un blog, pot ser que sigui
millor tenir cent seguidors molt compromesos que mil que no t’escolten, pot
ser que si es publica molt la gent acabi marxant, també pot ser que si t'obstines
a tenir totes les eines que hi ha al mén social media no et quedi temps per al
que és important: estar amb les persones. Potser utilitzar tres o quatre eines

sigui més que suficient.

5) El community manager ha de ser proper als seguidors de I’organitzacid.
Ha d’atendre els seguidors sempre i guanyar-se la seva lleialtat. Ha de donar
importancia a les persones i fer que aquestes visquin una experiéncia positiva.
Mostrar proximitat i atenci6 fara que els llacos d'unié entre usuari i organit-
zaci6 es vagin estrenyent. Es molt important fer que els seguidors no marxin i
guanyar-se la confianga dels que encara no ho sén. Ha de saber que els temps

de resposta a preguntes dels seguidors és crucial per a ells i per a la bona imatge
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de l'organitzacié. També és molt important la identificacié de liders dins de
la seva comunitat de seguidors i del sector per intentar apropar-los a la seva

marca.

6) El community manager ha de saber que cada medi social té una for-
ma de comunicar. Cada medi social té els seus propis codis per parlar, es-
criure o expressar-se i dirigir-se a les persones. També és molt important saber
generar conversa i interaccions en aquests mitjans socials. Saber que el que
més impactes pot tenir és compartir temes d’actualitat, preguntes, fer enques-
tes, imatges divertides... Aix0 si, sempre respectant els objectius i la imatge de

l'organitzacio.

7) El community manager ha d’estar sempre a l'altima de les noticies i
novetats del sector. Aixo és important per compartir tant externament com
internament. La informaci6 és poder. També és important veure que fan al-
tres persones i organitzacions (bones practiques) per intentar adaptar-ho a
l'organitzacié (benchmarking).

8) El community manager ha de treballar la innovaci6, 'originalitat i la
creativitat. Sortir de les linies marcades (perd no de les planificades) fara que
es vegi l’organitzacié com una entitat que sent que els mitjans socials son part
important en la seva estrategia per compartir i interactuar amb les persones.
També ha d’estar preparat per als canvis. No hi ha professié que sigui tan can-
viant com pot ser la de community manager. Cada poc temps van sortint ei-
nes o plataformes noves en les quals pot ser que sigui interessant estar, i que
I’evolucié de les mateixes ens dira. Cal estar preparat per si arriba el moment
de dur tota l'estratégia (o part d’ella) cap a altres xarxes o formes d’analitzar

i monitoritzar l’activitat.

9) El community manager ha d’estar preparat sempre per al pitjor. Mai se
sap quan li tocara actuar davant d’una crisi de reputacié de I'organitzaci6 per
a la qual treballa. Val més prevenir que curar i, en aquest cas, val més tenir un
pla de crisi desenvolupat que esperar que succeeixi la crisi online per desenvo-
lupar-lo. També ha de tenir en compte no alimentar frolls. Sempre hi ha gent
disposada a tractar de tacar la reputacio de I'organitzacié per una mala expe-
riencia amb la marca o algun servei. El community manager ha d’estar atent a
aquest tipus d'usuaris (en moltes ocasions escudats en perfils anonims) i als
missatges que difonen. Donar-los protagonisme no fara més que fer-los créi-
xer en les seves disputes cap a la marca. Es molt important no confondre
els usuaris amb problemes en qualsevol dels serveis de 1’organitzacié amb
un troll. Els mitjans socials sén canals perfectes per a 1’atenci6 de les persones
i s’ha d’ajudar en el maxim possible a solucionar els problemes d’aquestes,
perd hi ha un limit. Un limit en el qual es veu que la persona que hi ha dar-
rere dels missatges el que busca no sén solucions siné més aviat discutir o

difondre males experiéncies en un to desafiant. En definitiva, el community
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manager sempre ha de mantenir la calma. No deixar-se endur pels moments
d'aclaparaments i atacs contra 1'organitzacié que representa. Mantenir la cal-
ma i executar el pla d’actuacio és el millor en aquests casos.

1.6. El que no ha de fer mai un community manager

Sempre és facil parlar del que s’ha de fer i parlar d'un model perfecte de com-
munity manager. Potser no sigui tan facil parlar del que no s’ha de fer, i més
quan un es pot veure en alguna de les segiients situacions. Tema tan important
com necessari per tenir-ho en compte a ’hora d’endinsar-se en el mén dels

social media.

1) No definir objectius, estratégies ni métriques. Si no es tenen definits els
objectius, les estrategies i les metriques, la marxa de 1'organitzacié en els mit-
jans socials seria com un vaixell sense timo6, un vaixell que es deixa portar. Cal

marcar-los sempre... i elaborar el pla de social media.

2) Voler estar en totes les xarxes socials i utilitzar totes les eines hagudes
i per haver. Cal recordar que no per estar en més xarxes socials l'estrategia
sera millor; tampoc per usar més eines es tindra tot més controlat. Cal pensar
en la fi dels mitjans socials: connectar amb les persones. Cal dedicar el temps,

sobretot, a aixo.

3) No publicar periodicament. La no-publicaci6 periodica en els mitjans so-
cials en els quals s’esta present dona sensaci6 d’abandonament. Els segiients
a abandonar podrien ser els seguidors.

4) Automatitzar les publicacions a través de RSS. Un clar exemple del que
busquen algunes organitzacions en la seva preséncia en els mitjans socials: la
quantitat en lloc de la qualitat. Si s’automatitzen les publicacions estem do-
nant peu que es publiqui qualsevol informaci6, i a ’hora que sigui, en el nom
de l'organitzaci6 que es representa. Tampoc és una bona practica compartir
sense llegir, cal no deixar-se atrapar per un titol cridaner... Pot ser que el seu
contingut no valgui la pena o no sigui el que s’esperava.

5) No tenir cura de la qualitat del contingut. Cal no atabalar amb grans
quantitats d'informacio6 i cal tractar de no publicar la mateixa informaci6 en
tots els mitjans socials en els quals s’estigui present (més si s6n continguts
de tercers, pero si és propi de 'organitzacié és normal publicitar-al maxim...
aixo si). Es millor publicar menys i que les publicacions siguin de qualitat. Els
seguidors arribaran per la qualitat del que es diu i comparteix. Tampoc esta
molt ben vist publicar sempre el mateix contingut o fer publicacions massa
llargues... el temps de les persones és or.

6) Publicar a qualsevol hora. Es important en aquest cas saber a qui es diri-

geix I'organitzacio i no publicar en hores que se sapiga que no ho llegira ningu.
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7) Ser un spammer. No parlar només d'un. Si només es comenta com de me-
ravellosos son els productes i serveis de ’organitzacio, i a més es fa per tots els
mitjans haguts i per haver (sortint fins i tot dels mitjans socials préviament
seleccionats per dur a terme el pla de social media i entrant en el d’altres or-
ganitzacions), el més segur és que titllin 1'organitzacié de spammer. Aquesta
etiqueta no li vindra gens bé, ja que crea una mala imatge.

8) Abandonar una xarxa. No obstant aix0, pot arribar a ser convenient fer-
ho si es veu que les coses no estan anant com s’esperava o no es compleixen
les expectatives. Si no queda una altra solucié que abandonar un medi social
cal avisar les persones que segueixen l’'organitzacié per comentar-los que ja no

s’estara aqui i que poden seguir ’organitzaci6 per altres mitjans.

9) No contestar converses i preguntes. A les xarxes socials s’esta per conversar
i interactuar amb les persones. No es pot ignorar les persones que segueixen
l'organitzacié o deixar de contestar preguntes o fils de debat oberts. La gent

vol respostes rapides, aixi que millor no deixar-les per a I'endema.

10) Esborrar contingut. Es una de les pitjors practiques que es poden fer (ex-
cepte els errors, evidentment, com a coses duplicades, faltes ortografiques, etc.,
que s’han de fer com més aviat millor). Els continguts pujats a les xarxes s’han

de deixar tal qual, siguin bons o dolents per a 1’organitzacié (llevat que clara-

ment es tracti de spam o alguna cosa enviada per un troll'.

11) No reconeixer errors. Si s’ha comes un error, el millor que es pot fer és
reconeixer-ho i no esperar que es munti una gran bola de neu. Rectificar és de
savis. honestedat ha de ser bandera de tota organitzacio.

12) No acceptar les critiques. Estar en els mitjans socials és estar exposat
obertament a les opinions de la resta de persones. Cal estar predisposats a
acceptar les critiques de la mateixa manera que s’accepten els afalacs.

13) Discutir i prendre partit en temes controvertits. Es pot debatre pero no
discutir amb les persones en els mitjans socials. La imatge de 1'organitzaci6
esta en joc. Hi ha una serie de temes que poden resultar molt perillosos en els

mitjans socials: politica, religi6, govern, moviments socials...

14) Crear un perfil per a I’organitzacié en lloc d’'una pagina o grup. Hi ha
xarxes socials® on les organitzacions tenen el seu espai i en les quals no poden
ser perfils personals. Aquest és un motiu pel qual et poden tancar un compte

per incompliment.

Mpersona que publica missatges
provocatius, irrellevants o fora de
tema.

(Z)Vegeu Facebook o Google+.
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1.7. Utilitat dels principals mitjans socials per a les
organitzacions

Les plataformes socials han estat un auténtic boom, tant per a la socie-
tat com per a les organitzacions, pel que fa a I’aparicié de noves formes

de comunicaci6, difusio6 i oci.

A continuaci6 es mostren una serie de factors importants que poden portar
l'éxit a les organitzacions a través de les xarxes socials:

e Accés a la informacid. Es pot estar constantment informat de temes
d’interes i del que diuen els usuaris en temps real. A més, es pot veure que
es diu de 'organitzacio, dels serveis i dels productes, i veure que estan fent

la resta d’organitzacions.

e Compartir i difondre. Compartir el coneixement i difondre informaci6
d’interes per a la comunitat d’usuaris i per al sector. A més, es pot infor-
mar dels serveis i les noticies, aixi com de la vida diaria i laboral dins de

I'organitzacio.

e Dinamitzaci6. Fer que els usuaris de I'organitzaci6 participin de les acti-
vitats en els mitjans socials. Incentivar que "entrin en el joc" i comentin

i difonguin els nostres missatges.

e Socialitzacid/interaccid. Cal donar un tracte de proximitat i atencié6 per-
sonalitzada a la comunitat d'usuaris, de la mateixa manera que si esti-
guessin fisicament en 1’organitzaci6. Es important implicar-se per saber o

coneixer més dels usuaris, per aixi guanyar-se la seva fidelitzacio.

e Retroalimentacio6. Es pot preguntar als usuaris que els semblen les activi-
tats en 1'organitzaci6 i el servei que se’ls presta amb la intencié de millorar

I’experiéncia de l'usuari i amb aix0 l’atencié i el servei.

e Fidelitzacid i servei a l'usuari. Un dels principals protagonistes de les
organitzacions és l'usuari/client, i qué millor que guanyar-se’l per sempre.
La fidelitzaci6 de l'usuari és una tasca satisfactoria i que es pot alimentar
a través de les xarxes socials oferint els serveis o simplement estant atent
a les seves inquietuds o necessitats.

¢ Humanitzar la comunicacié. Les organitzacions busquen humanitzar la
comunicaci6 i obtenir feedback o reaccions dels seus usuaris o clients. Vo-
len establir (o es veuen obligades a aix0) una comunicaci6 bidireccional,
intentant un tracte directe i personalitzat que contribueixi a la fidelitzaci6

a la seva marca.
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e Tenir cura de la reputaci6 online. Es molt important crear i desenvolupar
la marca de 'organitzacio i estar sempre atent a com va la seva reputacio
en linia. Saber que es diu i en quin to és molt important. La reputacio
reflecteix la nostra activitat i compromis amb la comunitat, aixi que és
tasca nostra cuidar-la per tenir una bona reputaci6 en linia.

e Col-laboraci6. Les persones estan disposades a col-laborar i ajudar en
la posada en marxa de serveis o de nous productes a oferir des de

I'organitzacio.

e Visibilitat i posicionament. Es important guanyar visibilitat en el sector

per poder atreure nous usuaris a I’'organitzacio.

e Cost economic. Les xarxes socials son gratis economicament, pero cal no
oblidar que estar a les xarxes socials requereix temps i, amb aixo, recursos.
El cost que existeix és temps sumat a tota la informaci6 i dades que es

comparteixen per les xarxes.

1.8. El dia a dia del community manager

No hi ha un horari establert per a tota la comunitat de community managers
del mén. Cada un haura de treballar i formar el seu millor pla d’actuaci6
en el dia a dia per ser el més eficient per a la marca o organitzacié per a la
qual treballa. Fins i tot pot ser que tot i tenir un pla marcat i establert a priori,
aquest no es compleixi per 'acumulacié de tasques i el dia a dia dins de la
gestié de comunitats online.

El que és clar és que el temps és or, per la qual cosa la gestio del tempside
les tasques a realitzar és fonamental en la vida del community manager.

A continuaci6é es mostrara una aproximacié d’un dia en la vida d'un commu-
nity manager. Es molt dificil que cobreixi tnicament les vuit hores de treball
diaries. Es una feina d’escolta i atencié constant, de manera que tenir un dis-
positiu mobil a ma, com treballar a doble pantalla, sera de gran utilitat per
anar guanyant terreny en aquest mon de sobreinformacio, interacci6 en linia
i pressi6. Pressié generada per la por de perdre alguna cosa important, per por
de fer-la grossa o que malinterpretar les seves paraules. Es un treball en el qual
hi ha una gran comunitat i audiéncia mirant el que es fa, tant bé com mala-

ment, i potser no sempre ben pagat.

D’altra banda, cal ser conscients d’una serie d’accions de maxima prioritat

que no compleixen amb els horaris preestablerts, com poden ser:
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¢ Escolta, monitoritzaci6 i seguiment constant. Sempre atents al que suc-
ceeix en les marques que es gestionen, no se sap mai quan alga necessitara
de la nostra preséncia o haurem de lluitar amb una crisi en linia.

¢ Inspiracid, idees i localitzacié de bones practiques.

I altres accions que es poden considerar esporadiques o ocasionals, com po-
den ser la celebraci6é de sorteigs o concursos socials, la presentacié de noves
propostes d’actuaci6 i accions a dur a terme a través de les diferents platafor-

mes socials o 1’assistencia a esdeveniments.

1.8.1. 8.00-09.00. El despertar i la posada a punt

Figura 6

Hi ha una serie de primeres accions que el community manager ha de portar a
terme per comprovar que tot esta al seu lloc, i funcionant correctament, per
alleugerir les seves busties de correu electronic i per posar-se al dia pel que fa
a noticies i temes d’interes.

1) Comprovaci6 del bon funcionament dels llocs web (blogs i pagines web)
amb la finalitat de veure que no estan caiguts o que no saltin errors. Actualit-
zacio6 de la versio del lloc i/o plugins si és requerida per solucionar el problema.

2) Comprovacio6 rapida del correu electronic, comptes de Twitter i activi-
tat en la resta de plataformes socials:

e Fer una primera selecci6 (filtrat) de la bustia de correu electronic. Elimina-

ci6 de correu que no servira.

e Veure mencions que s’han fet sobre els comptes que gestionen, aixi com

un rapid cop d’ull als termes que tenen monitoritzats.

e Ferun cop d'ull rapid del que ha compartit la comunitat a la qual se segueix
en la resta de plataformes socials: Facebook, Google+, LinkedIn, Pinterest,

Instagram...

3) Comprovaci6 de Twitter per veure que ha passat al moén segons els comp-
tes que estas seguint. Marcar els primers favorits sobre assumptes que puguin
interessar per després compartir a les comunitats que es gestionen i fins i tot
per compartir-los a nivell intern dins de 1’organitzacio.
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A través d’aquesta primera aproximacio diaria al moén ja es poden anar

prenent els primers apunts d’idees per a possibles posts.

1.8.2. 9.00-10.30. La primera presa de contacte

Figura 7
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Aquesta primera presa de contacte fara que es tingui una visi6 més deta-
llada sobre el que la comunitat a la qual se segueix comparteix, sobre les
estadistiques i interaccions sobre publicacions nostres en les diferents
plataformes socials i contestaci6 de correus que tenen un grau més gran
d'urgencia.

1) Comprovacié més minuciosa de comptes en xarxes socials: Facebook,

Twitter, Instagram, Google+, Pinterest, LinkedIn, etc.:

e Veure, interactuar i contestar mencions, notificacions i comentaris a Fa-
cebook, Twitter, Google+... (a vegades simplement marcant amb favorit,
"M’agrada" o RT és suficient).

e Comprovar nous seguidors i veure possibles nous usuaris a seguir per in-

teres cap a la marca o interes del que explica.

e Comprovacio6 de creixement, o decreixement, de la comunitat i veure les

plataformes de la competencia (pagines en observacié a Facebook).

e Comprovar hashtags, URL i paraules clau en Twitter més a fons amb la fi-
nalitat de veure qui comparteix el contingut que es genera, qui parla sobre
determinats temes i qui etiqueta els seus tuits amb determinats hashtags.

2) Comprovaci6 de les estadistiques i interaccions del dia anterior amb la
finalitat de veure queé és el que més agrada de tot allo compartit a través de
les diferents plataformes socials: blog, Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
Google+, LinkedIn...

e Obtenci6 de dades estadistiques per als informes socials.

3) Comprovacié més detallada del correu electronic:
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e Contestaci6 dels correus que tenen una major urgencia que la resta i mar-
car els que es poden contestar després.

e Comprovacio de newsletters a les quals s’esta subscrit.

e Comprovaci6 de les alertes de Google a les quals s'esta subscrit amb la
finalitat de buscar noticies d’interés per compartir o publicar en llocs web.

¢ Comprovacio i seguiment de suggeriments de fanpages que puguin interes-

sar.

1.8.3. 10.30-11.30. Lectura, seleccio, interaccio i cura de
contingut

Les RSS son un dels pilars de les tasques que marcaran el dia a dia del
community manager.

A través d’aquestes es podenx captar tendencies, idees, continguts a compar-
tir, continguts amb els quals interactuar, informaci6 valuosa, etc., dels llocs
web de la seva confianca. Facilment, els canals als quals estigui subscrit un

community manager poden superar les cinc-centes fonts.

En aquesta etapa també es comencara a interactuar amb els continguts que
comparteix la comunitat, i amb els nostres propis, amb la finalitat de la re-
cerca de la notorietat en el sector i proximitat amb els clients/usuaris. Tam-
bé s’elaborara un dossier amb informaci6 per enviar internament perque els
companys de l’organitzacié tinguin coneixement de les novetats o dels temes

interessants de primera ma.

1) Comprovacioé i lectura de I’agregador de RSS (important tenir classificats
els llocs web per categories. Per exemple: tecnologia, social media, biblioteques,
empreses-sector, llibres, infografies...).

e Lecturarapida de titulars i primeres linies amb la intenci6 de captar aquells
que més cridin l’atencié i més puguin interessar.

e Desar aquells enllacos seleccionats per procedir a fer una lectura en diago-
nal i comprovar si el seu contingut és pertinent per compartir a les comu-

nitats que es gestionen.

e Després d’aquesta segona seleccio, anotar els enllacos que es compartiran
per les diferents plataformes socials i anar seleccionant per quin canal és
més adequada la seva difusio.
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e Obtenir idees per a la creaci6 de posts per al blog o bé a través de la cura de
continguts i crear un post a través d'una serie d’enllacos o bé per obtenir
idees de temes a tractar.

2) Monitoritzacio de temes d’interes en xarxes socials i buscar la visibilitat
de la marca a través de la participacié o interacci6 amb els continguts.

3) Enviar informaci6 d’intereés a nivell intern amb la finalitat d’aportar no-
més la informacié que més pot interessar I’organitzacié sobre el sector o les
empreses/organitzacions de la competencia aportant comentaris sobre els ma-
teixos i buscant que qualsevol persona s’animi a escriure sobre I'assumpte en
el lloc web de l'organitzacio.

1.8.4. 11.30-13.30. Publicacio, participacié i recerca

Després de tota l’activitat de posada a punt del correu electronic, I’agregador de
RSS i de l'activitat generada sobre la marca a les diferents plataformes socials,
és torn de participar amb la resta de persones a través d’aquestes plataformes,
dels seus continguts i, com no, dels continguts que anem publicant en els

nostres diferents mitjans socials.

1) Publicaci6 de contingut d’interés que es vulgui fer public de manera im-

mediata, i no esperar a la programacié perque surti en els propers dies.

e Cal estar pendent de les hores en qué s’han programat les publicacions a
cada plataforma social (Facebook, Twitter, LinkedIn i Google+ permeten
la programacio, entre d'altres) amb la finalitat de no trepitjar horaris ni
continguts. Si es creu que és millor que surti un contingut a aquesta hora
i no ho teniem programat caldria tenir en compte eliminar la publicacié
que ja teniem programada.

e Fs bon moment per pujar contingut a Pinterest, SlideShare, Youtube i/o
Instagram (encara que la veritat és que a Instagram qualsevol moment és
bon moment, ja que es comparteix 1’espontaneitat de la marca i el seu

costat més huma).

2) Estar al corrent de les reaccions dels continguts publicats i que teniem
programats (i els que no teniem i que s’han publicat):

e Comentaris que generen tant en xarxes socials com en els blogs.

e Interaccions a través de "M’agrada", favorits, RT, Repins, +1, nombre de

vegades compartit...

3) Generar conversa i interaccions a través de les publicacions en les diferents

plataformes socials:
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e Incitar a la participaci6 a través d’enquestes, preguntes, debats, polemi-
ques... (aixo altim amb molt de compte).

¢ Contestar comentaris, converses i mencions. Participar.
e Agrair participaci6 i interaccions socials.
e Participar en grups de LinkedIn.

e Comentar posts per donar el nostre punt de vista sobre determinats temes
0 assumptes.

4) Generaci6 de contingut per a la comunitat:

e Através de les publicacions programades d’enllacos i noticies a compartir.
Es interessant no quedar-se tinicament en el titol que aporta la noticia o el
post, sin6 aportar el nostre parer sobre el que estem compartint o destacar
alguna frase que pot ser més encertada, segons el nostre parer i els nostres

interessos, que el mateix titol.

e A través de RT de continguts que siguin interessants per compartir a tra-
vés de Twitter, recomanacions a LinkedIn o de continguts a compartir de

Facebook o Google+.

e Pujar presentacions de productes, serveis, informes o de xerrades al canal
de SlideShare i que bé poden ser compartides en el moment per la resta de
plataformes socials o programar/planificar perqué surti proximament.

5) Ha arribat el moment de contestar els correus que s’havien deixat marcats
per contestar, tot i que el dia a dia pot fer que aquest moment s’hagi de retardar.
Tot anira en funcié de la importancia/urgencia dels mateixos.

6) Recerca de nous perfils a seguir a Twitter segons la informacié que es
pugui extreure de la seva biografia, dels temes que comparteix o dels interessos

per l'organitzacio6.

7) Recerca i investigacié de nous blogs amb els quals alimentar ’agregador
de RSS i donar I'oportunitat a aquests d’estar-hi uns dies amb la finalitat de
veure si el que publica pot arribar a ser d’interes o no per a la teva comunitat
o per a tu.

8) Revisid de les llistes de Twitter en les quals la marca ha estat inclosa amb
la finalitat de descobrir nous perfils a seguir i alimentar i fer créixer les llistes

creades per la marca o futures llistes a crear o seguir.
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1.8.5. 13.30-14.30. Programant l'endema

Figura 8

Amb la finalitat de poder buscar i compartir les publicacions quan major im-
pacte puguin tenir en la comunitat, hi ha la possibilitat de fer la programaci6
automatica en Hootsuite. Aquesta programacié de difusi6 de continguts es
fara segons parametres propis de I’eina sobre l’activitat de la nostra comuni-
tat. D’altra banda, aquesta programaci6 ens fara tenir més temps de reaccio
per contestar i conversar amb la nostra comunitat en el moment que surti
publicada per no haver de pensar i estar pendent de quan publicar la segiient
publicacié. Es pot considerar que l'acci6é de la programaci6 és un respir en
I'atrafegat dia a dia d'un community manager. Cal tenir present que programar

no vol dir oblidar.

Es poden programar publicacions per a les diferents plataformes soci-
als, pero sempre cal estar pendent i monitoritzant possibles reaccions

davant aquest contingut programat.

1) Programacidé de publicacions per als dies segiients a les plataformes

socials Facebook, Twitter, Google+ i LinkedIn, segons calendari editorial.

Cal tenir en compte que a la nostra comunitat no tan sols es pot parlar de com
meravellosa és I’organitzacio per a la qual es treballa ni avorrir amb continguts
Unicament creats per nosaltres. Una bona férmula de continguts per compartir
amb la comunitat, segons percentatges, seria la segiient:

e Continguts propis de la marca (20%).
e Continguts de tercers i que tinguin a veure amb el sector (40%).

e Continguts per demanar informaci6 de la comunitat a través de preguntes
o la formulacié de debats (20%).

e Continguts evasius i que no tinguin a veure amb el sector pero si amb la
comunitat (20%).

2) Es important també identificar les publicacions sobre les quals es vol in-
vertir (publicitat) una mica perque tinguin un major abast per als diferents

mitjans socials.
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1.8.6. 14.30-15.00. Buscant més i noves informacions

Abans del descans per menjar és bo fer una nova comprovaci6 de I’agregador
de RSS per estar al corrent de tot el que s’ha publicat durant el mati en els
llocs web que se segueixen.

1) Es tornaria a repetir ’accié duta a terme anteriorment sobre la comprovacio
i lectura de I’agregador de RSS:

e Lecturarapida de titulars i primeres linies amb la intenci6 de captar aquells

que més cridin 'atencié i més puguin interessar.

e Desar aquells enllacos seleccionats per procedir a fer una lectura en diago-
nal i comprovar si el seu contingut és pertinent per compartir a les comu-

nitats que es gestionen.

e Després d’aquesta segona selecci6: anotar els enllacos que es compartiran
per les diferents plataformes socials i anar seleccionant per quin canal és
més adequada la seva difusio.

e Obtenir idees per a la creaci6 de posts per al blog o bé a través de la cura de
continguts i crear un post a través d'una serie d’enllacos o bé per obtenir

idees de temes a tractar.

1.8.7. 15.30-17.00. Moments de creacio, escolta i interaccié

Figura 9

-

Es el moment de fer un recull de totes les idees que hagin sorgit durant el mati
(i dies anteriors) per comencar a crear el nostre propi contingut per publicar al
nostre blog (personal o de I'organitzaci6) o lloc web amb la finalitat de després
poder llangar —i compartir— a la majoria de les plataformes socials en les quals
s’esta present.

Es un moment de pura concentracio, i fins i tot evasio, de la resta de
coses pendents, encara que sempre cal estar al corrent del que es vagi
dient de la marca/organitzaci6 a través de les notificacions de les eines

utilitzades per al seu seguiment.
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1) Creacié de contingut propi a través d’idees sorgides i/o de recopilaci6
d’enllacos tenint en compte el calendari editorial.

e Especial importancia al titol i a les primeres linies, ja que pot ser 1'inica
cosa que la gent llegira.

e (al pensar també a escriure per a Google, ja que és el principal motor de
cerca que després recuperara els continguts que generem. Especial atencio
al SEO i importancia de paraules clau amb les quals posicionar el contin-
gut.

e No cal dir que ha de ser contingut original i no copiat.

e Hi ha continguts que son de tanta actualitat que han de ser publicats just
després de crear-los, i hi ha altres continguts que poden esperar els dies
segients.

Dins d’aquesta creacié de contingut no s’ha d’oblidar la creaci6 de contingut
visual (imatges, banners, memes...) i audiovisual (videos) que acompanyin les

nostres campanyes.

2) Alhora, es pot anar fent una escolta i monitoritzacié de converses i temes
d’interés amb els quals poder alimentar el post que s’esta generant amb infor-

maci6 d’altima hora.

1.8.8. 17.00-19.00. Investigacio, revisio i generacio

Les altimes hores del treball diari del community manager davant d’un ordina-
dor poden ser utilitzades per fer un repas general al que ha estat el dia amb una
revisi6 de la participaci6, investigacié de temes que li puguin resultar d’intereés,
mesurament de resultats i una Gltima monitoritzaci6 i escolta d’interaccio i
paraules clau.

1) Revisio de la participacio, monitoritzacio i escolta d’interacci6 i parau-
les clau amb la finalitat de fer un repas general al que ha estat el dia i posar-se
al corrent de les altimes interaccions i participacions de la comunitat sobre els

continguts o les mencions sobre la marca/organitzacio.

2) Comprovaci6é de metriques de la comunitat i estadistiques de contin-
guts amb la finalitat de veure que és el que més agrada a la comunitat i a
quina hora hi ha major repercussié dels missatges publicats per tenir-ho en
compte per a properes publicacions. En aquest mesurament s’hauran de tenir
en compte els segiients elements a mesurar i les eines amb les quals fer aquest

mesurament (aquesta tasca pot ser realitzada un cop a la setmana):

¢ Continguts en blog (Google Analytics)

e Publicacions a Facebook (Facebook Insights)
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e Tuits a Twitter (Twitter Analytics)

e (Creixement de la comunitat a Twitter (SocialBro)

e Continguts publicats a LinkedIn (estadistiques propies de pagines de
LinkedIn)

e DPublicacions a Pinterest (estadistiques propies de Pinterest) i Instagram
(Statigram)

3) Investigaci6 de temes, eines i tendéncies que puguin resultar d’interes,
ja no només per a la comunitat siné també de bones practiques per imple-
mentar en l’estratégia, nous elements per incloure al blog o millores en el po-

sicionament dels continguts generats.

4) Generacio6 de newsletters de difusié diaria o setmanal amb les noticies més
destacades a compartir amb els seguidors de la marca/organitzaci6 a través del

correu electronic.

5) Planificaci6 i altims apunts per afrontar I'endema de la vida d'un com-
munity manager, com poden ser tasques pendents, idees d’altima hora, correus
pendents de contestar...

1.8.9. 19.00-22.15. Escolta

Figura 10

—
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El treball del community manager no €s un treball de 24 hores, pero és ben cert

que no es pot permetre el luxe de desconnectar completament del que és la

seva feina.

El community manager és la veu de 1’'organitzacio i el seu representant
en linia. Internet és un lloc obert 24 hores al dia i pot arribar qualsevol
assumpte important, o que afecti la reputacié de la marca/organitzacio,
en qualsevol moment.

1) Escolta a través de dispositiu mobil de comentaris i mencions que es pu-
guin fer sobre contingut publicat en plataformes socials o directament en els
espais de la marca/organitzacio.

2) Intervenir en el cas de creure-ho oporta en qualsevol conversa o comen-

tari sobre publicaci6 de les plataformes socials de la marca/organitzacio.
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3) Marcar o enviar al correu electronic temes que es puguin relegar a
l'endema i que no requereixin una actuacié immediata.

1.8.10. 22.15-00:00. Lectura, escolta i monitoritzacio

Figura 11

El dia del community manager finalitza amb el dispositiu mobil entre les mans
(ja sigui telefon intel-ligent o la tauleta) per donar un Gltim repas en alguna
de les plataformes socials que pot considerar de major importancia quant a

continguts i interactivitat, com pot ser Twitter.

1) Escolta activa, monitoritzacié de converses i publicacions. Ara el nivell
d’atenci6 pot rebaixar-se al minim, pero cal estar pendent a les mencions que
es puguin fer i saber que s’esta dient sobre la marca, temes o paraules clau
a través del monitoratge, aixi com el seguiment de llistes a les quals s’esta
subscrit o s’han creat.

2) Intervenir en converses, realitzar RT, marcar com a favorits els tuits que
es creguin oportuns. Aixo0 servira també per poder obtenir idees de contin-
guts per publicar o d’enllacos a compartir des de les plataformes socials de la
marca/organitzacié o des de les personals.

1.9. La caixa d’eines del community manager

Hi ha infinitat d’eines que poden resultar d'utilitat per a un community
manager en un moment puntual per obtenir unes dades o informacions
precises, o en les seves tasques diaries per gestionar el seu treball i els
diferents comptes socials que gestiona.

No hi ha una "caixa d’eines" inica per a tots els community managers, siné que
sOn aquests els que han d’anar provant i ajustant aquesta recopilaci6é d’eines
segons les seves necessitats i les facilitats que els atorguin cadascuna d’elles en
el seu treball. Cal tenir en compte que pot ser que siguin tres o quatre les eines
imprescindibles i no arribar a saturar-se amb 1'Gs de totes les existents, noves

0 que estan per sortir.

A continuacio6 es mostra un recull d’algunes d’aquestes eines segons utilitzacio
en el temps i la seva forma d’as: d’'as diari, ocasional, automatitzat, de segui-

ment i esporadic.
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1.9.1. D’us diari

1) Hootsuite. El Social Media Dashboard lider en la gestio i mesurament de Webhsldelreferancia

Xarx i u i6 u i i tuits,
les xarxes socials que permet la gesti6 d'aquestes, programar missatges i tuits

- . . N s iy . ¢ Diccionari de la RAE
monitoritzar mencions de marca, analitzar el transit de mitjans socials... * Wikipedia

e Fundéu BBVA. Fundacion
del espafiol urgente

2) Feedly. Lector de RSS.

3) Mén Google:

e Gmail. Gesti6 de correus electronics amb possibilitat de classificacié de
correus per mualtiples etiquetes.

e Google Drive. Potent eina de creacié de documents, fulls de calcul i pre-
sentacions (entre d'altres), tant de manera individual com de manera con-

junta.

* Google Analytics. Estadistiques de llocs web en la qual es poden compro-
var els millors continguts pel que fa a visites i usuaris (fins i tot en temps

real), entre altres informes.

e Google Calendar. Per a la gestié de l’agenda des de qualsevol lloc i en

qualsevol moment.

e Google Alerts. Les alertes de Google serveixen perque ens avisi quan hi
ha contingut nou sobre un terme (o termes) que heu desat préviament
amb 1'objectiu de tenir-los controlats. Aquestes alertes poden ser rebudes
al correu electronic o al teu lector de RSS.

e Cercador de Google. Per fer consultes i recerques de contingut.
4) Evernote. Possibilitat de crear notes amb la finalitat de no oblidar-les. Hi ha
la possibilitat de guardar pagines web, treballar amb companys, sincronitzacioé

entre diferents dispositius...

5) Canva. Fina que permet crear imatges per compartir pels diferents mitjans
socials, amb les mides de cada un d’ells.

6) Google Translate. Traductor de Google.

1.9.2. D’us ocasional

1) Estadistiques Twitter. Mostra l’activitat dels tuits pel que fa a favorits, RT
i respostes que rep, i a més mostra quins son els millors per I’abast obtingut.

També es pot fer un seguiment del creixement dels seguidors, quins son els

seus interessos, la seva ubicacid, génere i compatibilitat amb altres perfils.


http://hootsuite.com/
http://feedly.com/
https://mail.google.com
http://www.google.com/intl/es/drive/about.html
http://www.google.es/intl/es/analytics/
https://www.google.com/calendar/
http://www.google.es/alerts
http://www.google.es/
https://evernote.com/intl/es/evernote/
https://www.canva.com/
http://translate.google.com/
https://analytics.twitter.com
http://dle.rae.es/
http://es.wikipedia.org/
http://www.fundeu.es/
http://www.fundeu.es/
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2) Facebook estadistiques. Les estadistiques de Facebook ens permetran veure
el creixement de les fanpages que fem servir dins de la plataforma. A cop d'ull
ens mostrara el total de "M’agrada", les persones que estan parlant de la teva
pagina i l'abast setmanal obtingut. Més detalladament, ens mostrara ’abast
de cada publicacio, la interaccié que ha tingut, la participacié (m’agrada, co-
mentaris, vegades compartit, clics en publicacio), visites, analisi dels nostres
seguidors (geénere, edat, pais, idioma)...

3) Audiense. Plataforma d’analisi de comptes de Twitter la finalitat de la qual
és tenir dades per construir comunitat, afinar el public objectiu, obtencio
d’estadistiques detallades, analisi de competéncia i millor hora per tuitejar
(entre d'altres).

4) Storify. Agrupament de continguts de diferents plataformes socials en un
anic lloc. Molt apropiat per crear histories amb els missatges més rellevants i
importants publicats sobre un tema.

5) IconoSquare. Analisi, estadistiques i possibilitat d’interaccié des del lloc
web sobre el compte d'Instagram.

6) Twopcharts. Gran quantitat d’eines disponibles dins del seu apartat "Fe-
atures" i que poden ser d'utilitat per obtenir dades de qualsevol compte de
Twitter, com ara llistes en que s’esta present, favorits i RT que s’han fet sobre

aquest compte (i qui els ha fet).
7) Tweetchup. Eina d’analitica de Twitter que mostra connexions del teu
compte: total de mencions, mitjana de mencions per dia, analisi d’usuaris de

Twitter, analisi de recerques...

8) Followthehashtag. Eina d’analitica de Twitter per a I’estudi de tendéncies
de contingut, usuaris, ubicacions, demografia i analisi de contingut.

9) MailChimp. Creaci6 de campanyes d'email marketing amb estadistiques de

subscripcions, comunitat i continguts compartits.

1.9.3. D’uas automatitzat

1) Feedburner. Creaci6 de canal RSS amb la finalitat de monitoratge i analisi
del mateix, amb possibilitat de compartir automaticament els continguts a
través del correu electronic i de diferents mitjans socials (Twitter).

2) Escurcadors d’URL:

e Bit.ly. D'Gs automatic a Buffer per a la publicacié de contingut en qualse-

vol de les plataformes socials que tinguem agregades.


https://www.facebook.com/insights/
http://es.audiense.com/
https://storify.com/
http://iconosquare.com/
http://twopcharts.com/
http://tweetchup.com/es
http://analytics.followthehashtag.com/
http://mailchimp.com/
http://feedburner.google.com
https://bitly.com/

© FUOC » PID_00237626 36

Community manager

e Goo.gl. D’'Gs automatic a Feedburner per a la publicaci6 de contingut a
Twitter.

e Ow.ly. D’Gs automatic a Hootsuite per a la publicacié de contingut en
qualsevol de les plataformes socials que tinguem agregades.

1.9.4. De seguiment

1) Google Search Console (Google Webmaster Tools). Seguiment de la in-
dexaci6 dels continguts del nostre lloc web en el cercador de Google. D6na
informaci6 sobre possibles millores de 'HTML, el transit de cerca (consultes
de cerca, enllagos al teu lloc i enllacos interns), ’estat de la indexacio, paraules
clau, estat del rastreig i del siternap...

2) SimilarWeb. Dades estadistiques de qualsevol pagina web en la qual es
mostra ranquing global, ranquing per pais i per categoria. A més, mostra el
nombre de visites d'una pagina web, fonts de transit, paisos des d’on és més
visitada, nombre de pagines vistes per visita i temps en el lloc, paraules clau i

des d’on procedeixen les seves visites (Facebook, Twitter...).

3) SharedCount. Visualitzaci6 de les vegades que un URL ha estat compartit
per les diferents plataformes socials (Facebook, Twitter, Google+, Digg, Pinte-
rest, LinkedIn, Delicious, StumbleUpon, Reddit) o les interaccions que ha ob-
tingut. També hi ha la possibilitat de comparar diversos URL des d’una Gnica
pantalla des del seu apartat "Multi-URL Dashboard".

4) Cerca de Twitter. Cerca de Twitter on es podra acotar la mateixa per parau-
les, persones, llocs i sentiments o expressions.

5) Social Searcher. Cerca per Facebook, Twitter i Google+. A més, I’eina ofereix
interessants analisis sobre el sentiment de les publicacions, usuaris, enllacos,
tipus de post, keywords i publicacions populars.

1.9.5. D’us esporadic

1) Klout. Plataforma de mesurament d’influéncia segons contingut compartit

i interaccions en les diferents plataformes socials.

2) Buffer. Programacié de missatges per a la seva publicacié en diferents
plataformes socials amb possibilitat d'as de l'escurcador bit.ly i obtenci6
d’analitiques d’interaccions dels missatges publicats.

3) PowToon. Eina que et permet crear videos animats i presentacions en els

quals poder mostrar els teus serveis o productes de manera facil i amena.


http://goo.gl/
http://ow.ly/
https://www.google.com/webmasters/tools/
http://www.similarweb.com/
http://www.sharedcount.com/
https://twitter.com/search-advanced
http://www.social-searcher.com/
http://klout.com/
https://bufferapp.com/
http://www.powtoon.com/
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4) Woorank. Analisi SEO d'una pagina web a través de 129 consells de millora.

5) Favstar. Analisi del teu compte de Twitter amb el nombre de favorits que
rep els teus tuits i RT. Et mostra el teu millor tuit i els resultats dels tltims que
s’hagin llancat. També hi ha la possibilitat de veure els resultats de qualsevol
altre compte.

6) Klear. Analisi estadistica d’activitat i comunitat de comptes de Twitter, Ins-
tagram i Facebook (personal i fanpages).

7) Analisi de hashtags:

e Hashtracking. Mostra l’activitat en tuits, respostes i RT, a més de dir qui
son els tuiters més influents que han parlat sobre un tema, 1'exposici6 del
tema i quin compte ha tuitejat més sobre 1'assumpte.

¢ Keyhole. Mostra el total de tuits amb la possibilitat d’acotar en el temps,
els usuaris que han tuitejat sobre el tema, I'impacte i les impressions. Tam-
bé fa referencia als tuits top, les persones més influents i els usuaris recents
o que han parlat darrerament sobre un tema, a més de la localitzaci6 i de

les paraules clau que poden anar acompanyant aquest terme.

¢ TweetReach. Mostra 'activitat dels Gltims cinquanta tuits sobre un tema,
amb el seu impacte i exposicio, a més del nombre de persones que han
contribuit i qui sén els autors que més ho han fet. Mostra els tuits més RT
i els Gltims tuits llancats sobre el tema.

8) Free Social Media Analytics in Excel & On The Web. Gran quantitat
d’eines per analitzar estadistiques, creixement i comunitat de comptes que
gestionem. Hi ha informes per a Twitter, Facebook, Instagram, Google +, You-
tube, Google Analytics i Vine.

9) Tailwind. Eina de monitoritzacié i analisi de Pinterest i Instagram amb
control i estadistiques de seguidors, possibilitat de comparaci6, dades sobre

influéncia...


http://www.woorank.com/es/
http://favstar.fm/
http://es.klear.com/free-tools
https://www.hashtracking.com
http://keyhole.co/
http://tweetreach.com/
http://simplymeasured.com/free-social-media-tools
http://www.tailwindapp.com/

© FUOC » PID_00237626 38

Community manager

2. Protocols, guies i I’elaboracio de la proposta social
media

2.1. Consells i normes en la utilitzacio dels mitjans socials per a

personal d’una organitzacié

Els empleats han de coneixer unes minimes normes i formes de com-
portament en els mitjans socials.

Si es vol representar o parlar en els mitjans socials de I’organitzaci6 en la qual
es treballa cal saber que és el que es pot i no es pot fer. L'organitzacié ha de
proporcionar als empleats un document informatiu en el qual s’especifiquin
les segilients normes (entre d’altres que s'hi puguin incloure):

1) Coneixer i seguir les normes internes i externes de publicacié en linia.

Es a dir, conéixer les normes que s’esmenten a continuacio.

2) Els empleats s6n responsables dels continguts que publiquen en els di-
ferents mitjans en linia. El que un treballador fa en el seu temps lliure és cosa
seva, pero si fa referéncia a 1’organitzacié o a temes que la puguin implicar,

aixo passa a ser tema de tots.

3) L'organitzacié compta amb diferents mitjans de comunicaci6 en linia
per posar-se en contacte amb els seus usuaris o clients, i només les perso-
nes assignades podran parlar en nom de 1’organitzacio. Si algt vol fer una
aportacié que cregui que pot resultar polémica s’ha de posar en contacte amb
el Departament de Comunicacio, que l'estudiara i decidira si pot ser positiva
o negativa per a I’organitzaci6. No obstant aixo, es confia en la responsabilitat
dels empleats.

4) Per intervenir en converses o debats en els mitjans socials sobre temes
de 'organitzacio cal identificar-se i deixar clar que es parla per un mateix
i no en nom de ’organitzacio.

5) L’anonimat no és una opci6. Cal parlar en primera persona i tenir cura del
que es diu per tal de protegir la privacitat.
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6) Descarrec de responsabilitat. Si es té un blog, el millor és descarregar la res-
ponsabilitat de I’organitzacié amb una frase tipus: «Les publicacions en aquest
lloc sén meves i no representen necessariament la postura de la meva organit-
zacio, les seves estrategies o opinions».

7) Respectar els drets d’autor citant les fonts, la privacitat (per exemple:
demanar permis per pujar una foto d’alga) i els «secrets» empresarials (no
comentar proximes linies d’actuacio, la situaci6 interna de I’organitzacio, etc.).

8) No citar terceres persones (o clients) sense la seva aprovacid. Pot ser que
no els agradi que se sapiga que hi ha algun tipus de relacio.

9) Ser un mateix, pero respectant els altres. No menysprear ningu per la seva

raga, religio o sexe.

10) Si un empleat s’identifica com a membre de l’organitzaci6 s’ha
d’assegurar que el contingut que aporta és de valor. Es molt desitjable que
una organitzaci6 es vegi representada pels seus treballadors, perd ha de ser

amb aportacions que siguin un plus per a ella.

11) No discutir de manera «acalorada»; ser honest, acceptar les raons i

assumir els propis errors.

12) No utilitzar els logotips o les marques comercials de I’organitzaci6 a
menys que se'n tingui autoritzacio.

13) El treball en linia no ha d’interferir en la resta d’activitats diaries.
2.2. Gestio de comentaris i publicacions en xarxa

Els comentaris i les publicacions que qualsevol persona pot fer en els espais
en linia d’altres persones o organitzacions poden ser tant bons com dolents.
Aquestes publicacions poden comentar com €és de bo un servei de determinada
organitzacio6 o la seva mala gestié o mala qualitat de productes o serveis.

Es per aix0 que cal tenir elaborat un flux de treball que guii sobre com actuar
en cada cas. En el segiient roadmap es presenta el Social media comment and
response protocol elaborat per Shaun Holloway.

Lectures recomanades

Altres guies de comportament
en linia d’empreses per als seus
empleats:

IBM social computing gui-
delines. Blogs, wikis, soci-
al networks, virtual worlds
and social media

Guia per a empleats d’EFE
en les xarxes socials

Intel social media guideli-
nes

News: Social media guidan-
ce (BBC)

Online social media princi-
ples (Coca-Cola)

Ford social media guideli-
nes

Decélogo para el uso de las
redes sociales en EiTB


http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html
http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html
http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html
http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html
http://www.efe.com/FicherosDocumentosEFE/Gu%C3%ADaEFE-Redes.pdf
http://www.efe.com/FicherosDocumentosEFE/Gu%C3%ADaEFE-Redes.pdf
http://www.intel.com/content/www/us/en/legal/intel-social-media-guidelines.html
http://www.intel.com/content/www/us/en/legal/intel-social-media-guidelines.html
http://news.bbc.co.uk/2/shared/bsp/hi/pdfs/14_07_11_news_social_media_guidance.pdf
http://news.bbc.co.uk/2/shared/bsp/hi/pdfs/14_07_11_news_social_media_guidance.pdf
http://www.coca-colacompany.com/stories/online-social-media-principles
http://www.coca-colacompany.com/stories/online-social-media-principles
http://es.scribd.com/doc/36127480/Ford-Social-Media-Guidelines
http://es.scribd.com/doc/36127480/Ford-Social-Media-Guidelines
http://www.eitb.eus/multimedia/corporativo/documentos/Decalogo-para-el-uso-de-las-redes-sociales-en-EiTB.pdf
http://www.eitb.eus/multimedia/corporativo/documentos/Decalogo-para-el-uso-de-las-redes-sociales-en-EiTB.pdf
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Figura 12. Shaun Holloway. Social media comment and response protocol

Social Media Comment and Response Protocol

Comment or Posting
On organization own website/network or a post on another site.
Is it a positive posting? Monitor Only
Avoid responding to specific
Evaluate m post and people; monitor the
L site for relevant information and
comments.
“Trolls”
Concurrence . . .
A factual and well cited Is this a site dedicated to degrading or
actualand well ¢ 'e ridiculing others?
response or opinion, which may
or may not agree, yet the post is
not negative. Fix the Facts
Respond with factual
Organization can concur with “Web Rage” information directly in the
the post, let it stand, or provide Is the posting a rant, rage, joke, or ridicule in nature? commentspace.
S UE eew (See the five possible
P . responses below.)
YES
Does Organization respond?
“Misguided™ Restoration
. o
Are there erroneous facts or statements in the posting? Rectify the situation, respond
,_I_INO YES and act upon ? reasonable
solution.
(See the five possible
YES “Unhappy Stakeholder” responses below.)

Is the posting a result of a negative experience?

Share Success | NO I» 1 Final Evaluation

Proactively share the story Base response on present circumstances, site

and/or additional Let Post Stand 4_ '_-7 influence, and stakeholder prominence.
No response given.

information. Will Organization respond?
I

YES

YES Response Options & Combinations

Influence
Focus on the most

Transparency Sourcing Timeliness Tone
Disclose information Provide citations, links, Take time to create Respond in a tone that

influential sites related
to the industry

and any affiliation to etc to credible sources good responses from a reflects on the high
Organization for accuracy good point of view standards/quality

Al seu torn, és recomanable elaborar unes normes de participacié perque les
persones que vulguin interactuar en aquests espais en linia coneguin les for-

mes admeses.

Aquestes normes s’han de publicar en linia perque totes les persones
sapiguen a que atenir-se.

Serien unes «normes de la casa» per als seguidors i en les quals s’especificara
el que no és permes (insultar, introduir spam, repetir missatges, etc.) i s'avisara
que el contingut publicat per terceres persones podra ser esborrat, o que fins i
tot aquestes persones poden ser donades de baixa o bloquejades.

Algunes d’aquestes normes podrien ser:

1) Estem en un mitja molt dinamic, per la qual cosa s’agraira que el missatge
sigui breu i concis, fent Gs d’'una correcta gramatica i ortografia.

2) Evita proposar temes que no tinguin a veure amb la finalitat de
I'organitzacié o comentaris que no tinguin a veure amb la seva tematica.
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3) Per la teva seguretat personal, no publiquis dades personals.

4) No s’accepta publicitat politica, empresarial o amb finalitat lucrativa i que
no estigui relacionada amb les activitats de 1'organitzacié. Sera considerada
com a correu brossa.

5) Respecta la resta d’usuaris. No es permeten insults o comentaris fora de to
o malsonants, aixi com atacs, amenaces o difamacions.

6) A l'usuari que no compleixi aquestes normes se li poden esborrar les publi-
cacions i comentaris publicats. Si persisteix amb les seves accions sera bloque-

jat i classificat com a spammer.

7) L'organitzaci6 no es fa responsable de les opinions o dels continguts apor-
tats per tercers.

Biblioteca Nacional d’Espanya

La Biblioteca Nacional d’Espanya té publicades a la seva pagina de Facebook les segilients
normes de participacio:

1) El compte de Facebook de la BNE esta administrat per la BNE.

2) Us convidem a participar i a difondre els continguts publicats per la BNE sempre que
sigui sense anim de lucre i citant-nos com a font.

3) Els comentaris dels usuaris sén sotmesos a validacié després de la seva publicacié. A la
BNE respectem la pluralitat d’opinions i animem tots els nostres seguidors a col-laborar
amb nosaltres deixant comentaris al nostre mur, sempre que respectin les normes i siguin
pertinents al tema que es tracti. No obstant aixo, no secundem ni ens responsabilitzem
de les opinions expressades ni de la forma i contingut dels missatges.

4) No acceptarem missatges que suposin un atac personal als autors d’altres continguts.
5) S’han d’evitar missatges que no responguin al tema dels continguts publicat per 1a BNE.
6) No s’acceptara en cap cas spam o publicitat.

7) Els missatges s’escriuran amb correccid, respectant 1’ortografia i la gramatica.

8) No acceptarem tot aquell missatge que contingui insults o empri un llenguatge obsce.
9) Tampoc s’acceptaran missatges o imatges que incloguin pornografia o apologia de la
violeéncia, la xenofobia o el terrorisme, aixi com enllacos a pagines que continguin aquest

tipus de continguts.

10) No acceptarem aquells missatges que difonguin obres subjectes a drets d’autor sense
la necessaria autoritzaci6.

11) Si retirem el teu contingut a causa d'una infracci6 dels drets d’autor d'una altra per-
sona i consideres que ha estat un error, tindras la possibilitat d’apel-lar.

L'incompliment d’alguna d’aquestes normes per part del participant podra suposar
I'eliminaci6 del seu comentari.
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2.3. Actuacio en una crisi en linia

Davant de qualsevol situaci6 inesperada i que pugui desencadenar una crisi
en linia, tant professional com en una organitzacio, cal tenir en compte els
seglients aspectes:

1) El primer de tot és tenir planificat i detallat anteriorment el que sera el pla
d’actuaci6 en cas de crisi en linia, en el qual el monitoratge i I'escolta s6n
pilars basics.

Es molt important no precipitar-se i fer d’un comentari negatiu tota una
gran crisi en linia.

2) Cal analitzar qué ha passat, per qué ha passat i qui ha estat la persona o grup
que ha fet el comentari o la publicacié (localitzacié del problema). Arribar
fins al focus principal de la queixa personal o cap a 1'organitzacio.

3) Valoraci6. Com s’ha propagat i fins on ha pogut arribar el missatge negatiu.

4) Si aquesta crisi en linia afecta una organitzaci6 'ha d’'informar dels fets. Cal
suggerir una possible actuacio per contrarestar el possible dany. La coordinacio
entre les persones responsables i el community manager és de vital importancia
per donar una resposta/solucié al més aviat possible (rapidesa de reaccio) i

defensar la marca o organitzacio.

5) Afrontar els fets. En cas necessari, cal saber demanar disculpes i reconéixer
I’error. Cal no guardar silenci i esperar que tot passi. La resposta ha de fer-se
de manera rapida i precisa abans que es pugui estendre més el problema. Si la

crisi de reputaci6 en linia és important, sera la directiva la que respongui.

6) Donar les respostes a través dels mateixos canals en els quals s’ha detectat
el problema i pels quals se n’han fet resso. Sempre usant un to al més positiu
possible i oferint el punt de vista de I'organitzacié6 davant aquest problema.
Molt important la planificacié del missatge i no la improvisacio.
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Arribats a aquest punt, és important definir la forma d’actuar. Formes

d’actuacid, que poden ser:

e Conversa. En ocasions els comentaris negatius poden ser tractats
de manera directa amb la persona que els provoca segons sorgeixen
i abans que tot vagi creixent. Es tracta d'una actuaci6 rapida per

intentar treure el descontentament a l'esmentat subjecte.

e Comunicaci6. Si es produeixen moltes opinions critiques (o nega-
tives) cap a l'organitzacio, el més adequat seria fer una comunicacio
oficial a través dels mitjans corporatius. La idea és mostrar la postu-
ra de I'organitzacio i tractar (sempre) de resoldre el problema.

e No fer res. Sovint és una de les millors accions, sobretot si es percep
que la persona que aboca el comentari busca provocar (de forma

anonima i/o organitzada) i iniciar un conflicte.

7) Monitoritzar els fets. Una crisi en linia no acaba un cop que s’hagi con-
testat. Cal fer-ne un monitoratge i també de les persones implicades per com-
provar que ja no queda res més que resoldre, veure per on van els missatges

isila gent ja s’ha calmat.

8) Aprendre de 'experiéncia i treure conclusions. Moltes vegades aquest
tipus de situacions es presenten per un mal servei, producte o actuaci6 de
l'organitzaci6. Es important aprendre dels errors i tractar de millorar, en tot el

possible, perque no es repeteixin.

Xavier Colomés comenta en el seu post «Com gestionar una crisi en social
media» les diferents fases per les quals pot passar una crisi de reputaci6 en linia
d'una organitzaci6, d'un producte o d'un servei. Les situacions poden anar des
de la tranquil-litat de la feina diaria fins a la de crisi en social media:
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Figura 13

o * Analisi en profunditat de crisi
c,"tlca moderada . comunicacio interna a S * Revisio d'e%uips i perfils
Dir. com. / Res. com  * Feedback “ S * Revisié / actualitzacié del protocol
A Community manager de crisi
Tranquil-litat * Gesti6 comunitat » Canvis comunicatius /
Community manager * Menitoritzacié xarxes socials

* Reforg / agraiment d'aliats

Font: Xavier Colomés (2010). Top-rankin.com

1) Tranquil-litat:

¢ Responsables: el CM és I’encarregat dels mitjans socials de 1’organitzacié.
¢ Funcions: gesti6 de la comunitat i monitoritzacié de tots els temes decidits
al PSM.

2) Critica moderada:

e Responsables: el director o responsable de comunicaci6 i el CM.
e Funcions: comunicaci6 interna entre el CM i el director de comunicacio6;
tractar de donar les primeres respostes.
¢ Control:
- Analitzar l'origen de la crisi, revisar els equips de treball i si cal actua-
litzar el protocol de crisi.
— Si escau, canviar les formes de comunicacié en les xarxes socials i re-
forgar els llagcos d’unié amb els aliats.

3) Conflicte:

e Responsables: el director o responsable de comunicacio.
¢ Funcions: es posa en marxa el protocol de crisi, es déna una resposta oficial
per part de I'empresa (no del CM) i es contacta amb el causant.
e Control:
— Organitzar un gabinet postcrisi i presentar els resultats de les actuaci-
ons dutes a terme.
— Analitzar 'origen de la crisi, revisar els equips de treball i si cal actua-
litzar el protocol de crisi.



© FUOC » PID_00237626 45

Community manager

Si escau, canviar les formes de comunicacié en les xarxes socials i re-

forcar els llacos d’unié amb els aliats.

4) Crisi:

¢ Responsables: els directius i el director o responsable de comunicacio.

¢ Funcions: es reuneix el gabinet de crisi per analitzar qué ha passat i els

problemes detectats. Redactar la resposta de 1’organitzacié i, si cal, dema-

nar assessorament extern.

e Control:

L'organitzaci6 demana disculpes pels fets, tractant de minimitzar-los,
pero sense eludir la seva responsabilitat. Posteriorment, analitza les
reaccions a aquesta actuacio. Es concedeix credit i protagonisme als
aliats de la nostra campanya.

Organitzar un gabinet postcrisi i presentar els resultats de les actuaci-
ons dutes a terme.

Analitzar 1'origen de la crisi, revisar els equips de treball i si cal actua-
litzar el protocol de crisi.

Si escau, canviar les formes de comunicacié en les xarxes socials i re-

forcar els llacos d’unié amb els aliats.

Exemples de guies i manuals d’estil

Guia de usos y estilo en las redes sociales del Gobierno Vasco

Guia d’usos i estil a les xarxes socials de la Generalitat de Catalunya
Manual de estilo de RTVE (Medios Interactivos)

Manual de estilo del portal Navarra.es

Guia de Comunicacién Digital para la Administracién General del Estado
Guia de Uso y Estilo en las Redes Sociales del SSPA

Guia de usos y estilo en las redes sociales de la Junta de Castilla y Le6n
Guia de xarxes socials de I’Ajuntament de Sant Feliu de Llobregat

Manual de uso y estilo de las herramientas 2.0 utilizadas por la Biblioteca Universi-
taria de Las Palmas de Gran Canaria

Plan de Comunicacién en redes sociales de la Biblioteca Universitaria


http://www.irekia.euskadi.net/es/news/6717-guia-usos-estilo-las-redes-sociales-del-gobierno-vasco?t=1
http://www.gencat.cat/xarxessocials/es/index.html
http://manualdeestilo.rtve.es/directrices-para-los-profesionales-de-los-medios-interactivos/
http://www.navarra.es/home_es/ManualEstilo/
http://travesia.mcu.es/portalnb/jspui/handle/10421/6881
http://bibliotecaaxarquia.blogspot.com.es/2013/03/guia-de-uso-y-estilo-en-las-redes.html
http://www.gobiernoabierto.jcyl.es/web/jcyl/GobiernoAbierto/es/Plantilla100/1284247733072/_/_/_
http://www.santfeliu.cat/common/doc/document.faces;jsessionid=842BC2F887983D47413C760C3F701A61
http://acceda.ulpgc.es/handle/10553/15875
http://acceda.ulpgc.es/handle/10553/15875
http://biblioteca.unex.es/files/PLAN_DE_COMUNICACIN_EN_REDES_SOCIALES_DE_LA_BIBLIOTECA_UNIVERSITARIA.pdf
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Recomanacions

1) Assumir errors i saber actuar davant d’ells. Un es pot equivocar, i
no hi ha res millor que saber reconeixer-ho. Per a aix0 s’ha de tenir clar
com sera la forma d’actuacié que es porta a terme en el moment en el

qual es presenta una crisi en linia (pla de crisi).

2) Abans de publicar cal parar-se a pensar el que es dira. En el cas
de cometre un error és important rectificar rapidament, perd de manera

planificada.

2.4. El calendari editorial i de continguts

Tant per als continguts del blog com per als continguts que es vulguin
publicar en els diferents mitjans socials és imprescindible la planifi-
cacio. I per a aquesta planificaci6 cal elaborar un calendari editorial i

de continguts.

Aquest calendari pot anar del simple al complex. Va segons les necessitats de
cada persona/organitzacié de fer-ho d’'una manera o d'una altra. El més im-
portant és que compleixi amb la premissa de la utilitat i que no sigui una car-
rega extra la seva gestio.

El calendari editorial i de continguts és una guia que marca els passos
futurs de publicacions.

A més, és una eina de gran utilitat en anar marcant les tasques pendents per
fer o ja realitzades en el temps o de cada a futur.

Recomanacions per treure-li el maxim partit al calendari editorial i de
continguts

Una vegada que ja es tenen clars quins son els objectius que es volen assolir
i l'audiencia a la qual van dirigits, és hora de crear el calendari. En aquest
calendari caldria tenir en compte els segiients aspectes:

1) Es important assenyalar les efemérides que tinguin a veure amb
I'organitzacio, els esdeveniments en els quals va participar aquesta organitza-
cio, els dies festius...
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2) Cal anar ideant possibles continguts (idees de publicacié) i donant-los un
dia de publicaci6 en el calendari. Cal tractar d’apuntar un possible titol o la
tematica del contingut a publicar.

3) Cal assenyalar en aquests dies si aquest contingut sera realitzat pel mateix
community manager o si ho fara una altra persona de dins de I'organitzacio, o
de fora a través de les firmes convidades.

Si el contingut I'ha de fer una tercera persona val més que t'hi posis en
contacte amb temps perque surti en la data que es té planificat.

4) Caldria distingir entre els continguts que estan ja creats (i pendents de pu-
blicacio), els que estan en procés i els que no s’han comencat a elaborar.

Figura 14. Exemple de calendari a Google Calendar per a continguts del blog

Google [ a | # 0@

Festa RRMM

[Post] Bibliote caris que [Post] La prima linia vermel

[Post] Les 10 professions [Post] 10 projectes que

[[En proces] Tips bibioteca [Efernéride] Dia del bibliote

En el calendari que mostra la figura 14 s’assenyalen:

¢ Dies de vacances.

e Dies festius. Etiqueta FESTA i color turquesa.

e Efemerides. Etiqueta [Efemeride] i color lila. Es diu de que és el dia.

e Continguts publicats. Etiqueta [Post] i color blau. Apareix el titol amb el
qual el post ha estat publicat.

e Continguts en procés d’elaboraci6. Etiqueta [En procés] i color groc.
S’apunta un possible titol.

e Continguts pendents d’elaboraci6. Etiqueta [Pendent] i color vermell.
S’apunta tematica.
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e Continguts de terceres persones. Etiqueta [Firmes convidades] i color blau
clar. S’apunta tematica o titol si ja es té.

A tenir en compte:

1) En moltes ocasions, les idees de creacié de continguts a publicar po-
den sortir de continguts d’altres llocs web o publicacions.

2) Cal planificar amb sentit.

3) Els continguts a publicar poden ser desplacats a altres dates segons
convingui.

4) Cal fer un seguiment de les publicacions/tematiques per detectar queé
és el que millor funciona.

5) Es pot convidar a aquest calendari tantes persones com es creguin
oportunes perque el vegin o perque el vegin i l'editin.

Figura 15. Exemple de calendari en full de calcul de Google per a continguts d’altres mitjans
socials (Twitter, Facebook, LinkedIn, Google+...)

Programacion Hootsuite 2016 ] —

Archivo Editar Ver Insetar Formato Datos Hemamientas Complementos Ayuda Todos los cambios guardados en Drive

ST s % oo opme A

0 - B Z 5A. @

4 -7 coB]Y - Z-

1 I Fecha / hora Texto a publicar Enlace a publicar Imagen a publicar I

).50.00 cc @LibrariesEU

La ciudad que ha dejado de usar OpenOffice porque Office 365
00 sale mis barato via @gizmodoEs

La guia completa para dominar #Calibre (y organizar tu #biblioteca
00 de #ebooks) by @tehen
00

Los #eReaders pierden fuslle frente a las tabletas para la lectura
3:00:00 de libros digitales via @siliconnews hi
6 itiles paginas para encontrar la informacin personal que Google
:00:00 recopila de ti by @wwwhatsnew hi
5 11:20:00 Los 10 beneficios de Ia #gestiéndocumental en las organizaciones ht
. Mapas que cartografian mundos lterarios via @libropatas #libros

3:45:00 #iteratura
Directrices de la IFLA para #bibliotecasescolares (segunda
919/2015 19:30:00 edicién)

1 101972015 11:00:00
- (Se pusde desarugar el #papel? by @muyinteresante #biblioteca
? 101972015 13:25:00 #archivo hitp://www. muyinteresante es/curiosidades-1/prequntas respuestas/se-pue hitp/fwww muyinteresante es/curiosidades-1/prequntas es|
- La revolucion de los #buscadores: del buscador semantico al

muni

00
00

s 7 #tiblictecas digtales piblicas en espafiol by @vonvonnet
. Leer #iibros en papel mejora tu memoria y tu concentracion, entre
© g 500 otros beneficios by @alexsisifo hitp/ fo com/2015/08/26/leer bros-en-papel mejora - memor bt
-
i
0
‘ + = IM/ Linkedin ~ | RB - Twitter ~ | RB - Facebook ~ | RB - Google+ ~ | Verano - Btz - Twitter ~ | Verano - Btz - Facebook ~ | Verano - Btz - L I< N

En el calendari que mostra la figura 15 s’assenyalen:
e Datai hora en qué ha d’apareixer la publicaci6é en cada medi social.

e [El text, l'enllac i la imatge (enlla¢ des de la qual descarregar-la) que ha
d’apareixer publicat.

e La divisi6 de continguts per fulls de calcul. Cada pestanya és una xarxa

social diferent amb les seves dates i publicacions a llancar.

e En groc s’assenyalen dies i hores reservades per difondre el contingut que
encara no esta publicat pero que es publicara aquest dia. Aquest contingut
sera el del blog, i aix0 es fa perque el nostre contingut no se solapi amb
cap altre.
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Enllacos d’interes

A tenir en compte:
e Content Strategy (Estrate-

1) No tots els continguts que es publicaran han de ser propis. Cal llan- gia de continguts)
e Com fer un pla de contin-
car també continguts de tercers i que tinguin a veure amb el sector o guts
s . . . . ) e e s 1. i . e The Ultimate Guide To Cre-
ambit personal/professional/organitzacional. L'objectiu és diversificar i ating Your Social Media Ca-
lendar

no parlar només de les nostres meravelles. « Calendari per planificar Es

trategies de Marqueting en

2) Hootsuite permet la carrega de missatges en lot. Es pot descarregar el Xarxes Socials
. . . e Calendari editorial per al
full de calcul de Google i programar totes les publicacions alhora. teu blog: com crear-lo

® 6 Social Media Templates
. q . . . to Save You Hours of Work
3) En el cas que hi hagi dies festius o altres esdeveniments pot deixar-se e Eines de marqueting de
continguts | Calendari edi-

en blanc aquest dia si es decideix no publicar o no publicar amb progra- torial

macio. Per exemple, és ttil quan hi ha un esdeveniment en el qual es
vol tuitejar en directe. No té sentit que apareguin publicacions a Twitter
en el nostre compte i que no hi tinguin a veure.

4) Cal tenir en compte també les recomanacions ("A tenir en compte")
de Google Calendar.

2.5. Com elaborar una proposta social media

Cada vegada és més comu que les organitzacions i empreses sol-licitin ajuda
als professionals dels social media en la seva preséncia en linia. Es aqui quan
aquests professionals han de presentar-los una proposta (al costat del pressu-
post) del que es podria fer.

Aquesta proposta social media és diferent del pla de social media en si, ja
que aquest altim s’elaborara un cop s’accepti la proposta de presencia
en els mitjans socials.

En la proposta social media han d’apareixer una serie d’apartats clau crucials
per a la decisio6 positiva per part de I’organitzaci6 a la qual se li presenta.

La forma com es presenta la proposta social media també cal tenir-la compte.
Una bona manera seria a través d’'un Power Point o Keynote (fins i tot en PDF)
on poder plasmar tota la informaci6é que es vulgui donar, i que aquesta vagi
acompanyada d’un disseny al més professional possible.

Molt important sobre la proposta social media: no cal indicar objectius
o dades que no siguin realistes o que siguin inabastables. Cal no vendre
fum.


http://www.seocom.es/blog/content-marketing
http://www.seocom.es/blog/content-marketing
http://www.socialmediacm.com/como-hacer-un-plan-de-contenidos/
http://www.socialmediacm.com/como-hacer-un-plan-de-contenidos/
https://blog.bufferapp.com/social-media-calendar-guide
https://blog.bufferapp.com/social-media-calendar-guide
https://blog.bufferapp.com/social-media-calendar-guide
http://teamwayka.es/calendario-de-estrategias-de-marketing-de-contenidos-en-redes-sociales/
http://teamwayka.es/calendario-de-estrategias-de-marketing-de-contenidos-en-redes-sociales/
http://teamwayka.es/calendario-de-estrategias-de-marketing-de-contenidos-en-redes-sociales/
http://www.40defiebre.com/calendario-editorial-blog/
http://www.40defiebre.com/calendario-editorial-blog/
http://blog.hootsuite.com/social-media-templates/
http://blog.hootsuite.com/social-media-templates/
http://www.socialmediapymes.com/calendario-editorial/
http://www.socialmediapymes.com/calendario-editorial/
http://www.socialmediapymes.com/calendario-editorial/
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2.5.1. Apartats clau de la proposta social media

1) Portada. Cal indicar-hi el titol de la proposta social media i fer esment de
I'organitzaci6 que es presenta i qui la presenta.

Figura 16. Exemple de portada

Julian Marquina - 2016

Nova marca, nova
tecnologia, nous mitjans

2) Presentaci6 de la persona o organitzacidé que ofereix els seus serveis. Qui
ets, a que et dediques i que saps fer. L'objectiu és vendre la marca professional
o organitzacional al client sense arribar a avorrir ni saturar-lo.

També és interessant esmentar el llistat de serveis que s’ofereixen des d'un
sentit ampli perque es vegi tot el que fas. Aquests serveis poden anar des de
la dinamitzaci6 de mitjans socials, la gestié de continguts a través de blogs, la
realitzacié de promocions en linia, el disseny i la implantaci6 d’estrategies en

linia, 1'elaboraci6 d’informes i ’analisi de dades.

Figura 17. Exemple de presentacié

Presentacié * bq

Ve a So6c un professional de la comunicacio,
Julian Maqu|na amb inquietuds, creatiu i apassionat de les
xarxes socials i de tot el que comporta,
Professionals apassionat que posa passi6 a cadascuna de les
en el mén de la tasques: planificar, crear i comunicar
comunicaciéo online des mitjancant aquests nous canals.
de fa gairebé deu anys.
Els meus principals treballs van lligats a la
creaciéo de plans social media,
dinamitzacié i gesti6 de xarxes socials,
monitoritzacié i creacié d'informes...

Tot aixo per fer que les organitzacions
treguin el maxim partit dels mitjans
socials.

.1'\;;6,’ julianmarquina.es 0 @JulianMarquina
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3) Dades d’impacte i avantatges dels mitjans socials. Mostra la mida dels
mitjans socials, la informacié que es mou al moén, la importancia dels dispo-
sitius mobils i els avantatges que poden reportar a la seva organitzacio la pre-
séncia activa en els mitjans socials.

L'objectiu d’aixd és impactar el client i mostrar-li la importancia d’estar pre-
sent. S’haura de fer menci6 del target de I’organitzacié i apuntar si el seu ptablic
real i potencial ja esta present en els mitjans socials i en quines despunten més.

Molt important recordar: que una organitzacié no estigui present en els
mitjans socials no vol dir que no se'n parli.

Figura 18. Exemple de dades d'impacte i avantatges dels mitjans socials

Internet i mitjans socials & o Algunes dades a nivell mundial - Algunes dades a Espanya * bg

Internet té una penetracié en la poblacié el 77%

Hi ha 3.010 milions d'usuaris d'Internet, dels
quals 2.078.000 sén usuaris actius de
xarxes socials.

L'arribada dels mitjans socials ha suposat per
a la societat una nova via d'escapament i
comunicacié d'una manera més rapida i
dinamica.

Les xarxes socials de 46%

Internet al mobil un 62%

Ara les persones tenen més facil poder Hi ha 3.649 milions d'usuaris Unics mobils,

dels quals 1.685.000 sén usuaris actius de
xarxes socials a través del mobil.

relacionar-se amb altres persones i amb altres

organitzacions, igual que les organitzacions ho
tenen més facil per arribar a aquest public que

esta al darrere de la pantalla.

Els espanyols dediquen una mitjana diaria a Internet
de 3h 58m des de PC o portatil i de 1h 51m des de
dispositius mobils.

® i P— " ® —

Algunes dades de xarxes socials - o En qué es beneficia a les marques? g b'(;
Les persones necessiten estar connectades

en mobilitat. Gairebé el 100% d'usuaris
d'Internet ho demanen.

Facebook té 1.550 milions d'usuaris actius
al mes.

Youtube més de 1.000 milions.
A través dels mitjans socials es podra:

« Millorar la imatge de I'empresa / marca.

» Augmentar la notorietat.

« Promocionar productes / serveis.

» Generar contactes amb clients potencials.
« Incrementar el transit web.

« Recollir opinions de clients.

« Millorar el posicionament a la xarxa.

Twitter 320 milions.

Les xarxes socials han vingut per quedar-se i per
connectar. No estar-hi és perdre la nostra oportunitat.

® P— " ® i P—

4) Dades sobre el client o 1'organitzaci6 i la competéncia. Mostra ’estat
actual de 'organitzacio a la xarxa a la qual li presentes la proposta.

Es interessant incloure una breu analisi de preséncia online i activitat en els
mitjans socials de les organitzacions de la competeéncia per mostrar que estan
fent (en el cas que estiguin fent alguna cosa) i 1’analisi de paraules clau (resul-
tats i evolucio).

Aquesta analisi de la competéncia pot fer-se en forma de taula en la qual com-
parem la preséncia i Gs dels mitjans socials de les diferents organitzacions i la

mida de les comunitats.

Taula 3. Exemple de preséncia i Us

Facebook

Twitter

Pinterest

Youtube

Blog

Empresa A

si

si

NO

si

NO

NO

NO

si
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Facebook Twitter G+ IN IG Pinterest | Youtube Blog
Empresa B Si si si NO NO NO si si
Empresa C si si Si si Sl NO si NO
Nosaltres si si NO si NO Si si Si

Tabla 4. Exemple de mida de la comunitat

Facebook Twitter G+ IN IG Pinterest | Youtube Blog*
Empresa A 1.324 765 245 1K
Empresa B 1.400 456 45 80 3k
Empresa C 1.003 568 256 1.345 38 87
Nosaltres 878 124 28 56 123 800

* Al blog es calculara el nombre estimat de visites al mes. Es pot utilitzar I'eina www.similarweb.com

Figura 19. Exemple de dades sobre el client o I'organitzacié i la competencia

Analisi web BQ . bq

Analisi web BQ

%%

* by Analisi web BQ

o

* bq

O SimilarWeb

Traffic Overview

O

1.92%

© SimilarWeb
Social
67.89%

| |5 SimilarWeb

Xarxes socials BQ vs SAMSUNG

o

* bq

& SimilarWeb

OGlobal Rank

Traffic Overview

]

@ ltlanmarquinacs () @

751
SAMSUNG 1231477 1:4 616

Y

5) Proposta. Fer una presentacié del que es vol aconseguir (meta o visio),

esmentar els objectius que s’han d’anar complint per aconseguir aquesta meta

iles estratégies que es duran a terme per a la seva consecucio.

Meta o visio: on es vol arribar i que es vol aconseguir amb la utilitzaci6

dels mitjans socials en 1'organitzacio.

La competéncia és gran, pero
coneixem el cami per assolir-la

Meta o visié

Un exemple de meta o visi6
pot destacar davant la compe-
tencia o millorar la comunica-
ci6 amb l'usuari final.



http://www.similarweb.com/

© FUOC » PID_00237626

53

Community manager

Figura 20. Exemple de meta

Meta de BQ mitjans socials

o bq

Fer front a la competéncia i ser
la millor alternativa en millorar

la comunicacio en linia.

((9) julianmarquina.es

O @JulianMarquina

Obijectius. Quins reptes s’han d’anar complint per arribar a la meta o

visi6. Tots han de ser especifics, mesurables, assolibles (realistes), relle-

vants i amb limitaci6é temporal (per exemple, aconseguir deu seguidors

a Twitter cada dia).

Figura 21. Exemple d’objectius

Objectius de BQ mitjans socials * bq

Visibilitat en linia

* Ocupar el primer
lloc de Google a 5
mesos.

+ Ser referéncia en

comunicacioé online
en un any.

() julianmarquina.es

Augmentar
comunitat online

+ Augmentar el
nombre de
subscriptors a la
newsletter un 5%
cada mes.

+ Al mes aconseguir
1.500 seguidors
nous a Twitter.

O @JulianMarquina

Venda online

* Augmentar les
vendes online a
través de RRSS un
20% a I'any.

Objectius

Exemples d’objectius poden
ser augmentar el nombre de
seguidors, la visibilitat online
de I'organitzacid, el posiciona-
ment en cercadors (millorar

el SEO), augmentar el transit
web, augmentar les vendes a
través de canals en linia, llan-
car la marca als mitjans soci-
als...
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Estratégia. Que és el que es fara (accions) per aconseguir els objectius.

Figura 22. Exemple d’estrateégia

Estratégia de BQ mitjans socials * bq

Augmentar
comunitat online

Visibilitat en linia Venda online

* Millorar la pagina
web i crear un blog.

* Incloure popups en
la nostra web i blog
perque els visitants
* Fer campanyes i sesubscriguinala
SEO. i  newsletter.

* Realitzar ofertes
exclusives només a
través dels mitjans
socials.
Descomptes, codis
de descompte...

* Contactar amb
influencers.

» Monitoritzar nous
temes i converses
amb la finalitat
d'atreure nous
seguidors a Twitter.

* Disminuir els
temps de resposta
en RRSS.

() julianmarquina.es

o @JulianMarquina

6) Gestio social media. Explicar en la proposta que és el que es vol fer en nom

de l'organitzacid, en quins mitjans i de quina manera.

Al seu torn, també és important fer una breu descripcié de manera individua-
litzada de cada plataforma que es vol utilitzar i les accions (i nombre de publi-
cacions) que es duran a terme diariament, setmanalment i/o mensualment en
cadascuna d’elles. A més, informar mensualment de l'activitat i la preséncia
en linia de 1'organitzacié.

Figura 23. Exemple de gestié social media

L] bq

Gestio social media

Estrategia

Per exemple, crear contingut
propi i convertir el nostre blog
en el centre de totes les nos-
tres accions socials, organitzar
esdeveniments, fer Us de publi-
citat, contactar amb persones
influents, publicar en els dife-
rents mitjans socials i interac-
tuar amb la comunitat, campa-
nyes SEO...

Gestio social media

Per exemple: generacié de
continguts, dinamitzacié de

la comunitat, concursos, esde-
veniments, atencié i resposta
d’usuaris, monitoritzacié de
converses, campanyes publici-
taries...

Breu descripcio

Aquesta part també es pot fer
de manera més general sen-
se esmentar especificament el
que es vol fer i les accions que
es volen dur en cada mitja so-
cial amb I’objectiu d’evitar ser
copiats i no contractats.

Desenvolupa
ment
d'estratégies
en xarxes
socials

Creaci6 de
continguts
relacionats
amb la
marca

() julianmarquina.es

Planificacio,
disseny i
publicacié de
continguts en
xarxes socials

Planificacio i
execuci6 de
campanyes

de publicitat

Atenci6 de
comunitats i
els seus
clients

Promoci6 de
les novetats
en les xarxes
socials

o @JulianMarquina

Seguiment de
totes les
accions per
mesurar la
seva efectivitat

Preparacio
d'informacié de
resultats de
cada mes
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7) Pressupost/costos. Elaborar diversos pressupostos desglossats segons les

funcions que es vulguin realitzar i fases temporals (mensual, semestral o anual)

perque el client pugui triar quina és I'opcié que més s’ajusta a la seva realitat

i les seves necessitats.

Figura 24. Exemple de pressupostos

Pressupostos

Disseny del pla estrategic i implementar
les estrategies online

Pagament tnic a l'inici

400€

Gestié mensual de la marca a RRSS

Pagament mensual
400€

Obertura de comptes en xarxes socials
(Inversié + Planificacié)

Pagament mensual

300€

(&) julianmarquina.es

L] bq

Disseny del pla estrategic i implementacio
d'estratégia en linia

Pagament unic a l'inici

400€

Gestié mensual de la marca a RRSS i blog
(inclou disseny de publicacions)

Pagament mensual

500€

Obertura de comptes i publicitat en xarxes
socials (Inversid i Planificacio)
Pagament mensual

500€

O @JulianMarquina

8) Comiat/tancament. Es important no deixar que 1'iltima diapositiva sigui

la del pressupost. Es pot ficar una frase final que motivi el client a contractar

els serveis que es prestaran en un futur.

Figura 25. Exemple de comiat

L] bq

Anem de la ma ...
guanyem en les
xarxes socials

Nova marca, nova

tecnologia, nous mitjans

Pressupost

També és interessant incloure
els costos derivats de les acci-
ons dutes a terme, com ara la
contractacié de publicitat o la
realitzaci6 d’esdeveniments.

Enllacos d’interes

Alguns enllagos a tenir en
compte per fer propostes social
media:

e Com elaborar el pressupost
d’un pla de mitjans socials

e Com valorar economica-
ment un Social Media Plan?

* Quant costa un pla de Soci-
al Media Marketing?

e Quant costa estar en xarxes
socials



http://www.contunegocio.es/redes-sociales/como-elaborar-presupuesto-social-media-pla/
http://www.contunegocio.es/redes-sociales/como-elaborar-presupuesto-social-media-pla/
http://isragarcia.es/como-valorar-economicamente-un-social-media-plan
http://isragarcia.es/como-valorar-economicamente-un-social-media-plan
http://www.socialmediacm.com/cuanto-cuesta-un-plan-de-social-media/
http://www.socialmediacm.com/cuanto-cuesta-un-plan-de-social-media/
http://www.socialancer.com/cuanto-te-cuesta-estar-en-redes-sociales/
http://www.socialancer.com/cuanto-te-cuesta-estar-en-redes-sociales/
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3. Eines d’interaccid i monitoritzacié imprescindibles

Una bona gesti6 dels mitjans socials és fonamental. No només n’hi ha
prou amb publicar en aquests mitjans socials, siné que cal tractar que
l'audiéncia/comunitat interactui amb els continguts i interactuar amb
ella.

La interaccid és clau en el mén del social media. Aquesta ajuda a crear llacos
d’'uni6é amb la comunitat i demostrar que les seves opinions, parers i publica-
cions s6n importants per a I’organitzacié/marca.

De la mateixa manera, la monitoritzacio és clau per aconseguir estar al corrent
de tot el que es diu sobre 1'organitzaci6, marca o servei i per saber que s’esta
dient en el sector en qué un es mou. El monitoratge és una escolta activa de

les converses i dels missatges que es difonen pels diferents mitjans socials.

A continuaci6 es veuran una serie d’eines d’interacci6 (interaccié que no s’ha
de descartar des del mateix medi social en el qual s’estigui) i monitoritzacio
que no poden faltar per portar una bona gestié dels mitjans socials i estar a
I'altima sobre el que es comenta.

3.1. Hootsuite

Hootsuite és el social media dashboard lider en la gestié i mesurament

de xarxes socials.

Permet la gesti6 de multiples mitjans socials (fins a trenta-cinc), com ara Twit-

ter, Facebook, Google+, Instagram, Youtube, LinkedIn...
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Figura 26. Hootsuite

q Hootsuite'" Hootsuite para empresa Productos Planes Iniciar sesion

Tomese en serio las redes sociales

Unase a los méas de 10 millones de profesionales que confian en Hootsuite:
Empiece gratis.

W Inicie sesion con Twitter £ Inicie sesion con Facebook G+ Inicie sesién con Google

0 Cree una nueva cuenta

¢Utiliza las redes sociales por motivos de negocio?

Amb aquesta plataforma podras treballar la interaccid (planificar i gestionar
el teu abast en les xarxes socials i interactuar amb el public de tots els comptes
des d'un tnic tauler de control), ’escolta (escoltar la teva audiéncia i aprendre
a crear contingut que li encanti), I'analitica (recopilar totes les dades sobre el
teu abast en les xarxes socials i convertir-les en informes facils de llegir), la
col-laboracid (assignar missatges, crear fluxos de treball i agilitzar les comu-
nicacions amb els teus col-laboradors i clients) i la seguretat (assegurar-te que
els teus actius socials estiguin segurs i protegits amb clau).

. . . sz . . s 2 3 q
Hootsuite posa a disposici6 dels usuaris quatre tipus de comptes® en funcié de ~ ®Plans a Hootsuite
les necessitats de cada persona o organitzacio:

e Gratuita (per a persones que busquen provar Hootsuite per treure més
profit de les xarxes socials). Amb aquest tipus de pla podras gestionar fins a
tres perfils socials, tres informes analitics basics, programaci6 de missatges
d'un en un, integracié d’aplicacions, incloure fins a dos RSS (la qual cosa
et permet monitoritzar i publicar contingut des de blogs o llocs web a les

teves xarxes socials).

e Pro (per a empresaris, propietaris i consultors que volen maximitzar el seu
temps en l'ambit social). A més de les caracteristiques de la versi6 gratui-
ta, amb aquest tipus de pla podras tenir fins a cinquanta perfils socials,
tindras possibilitat de fer un informe analitic més avancat i millorat, pro-
gramacio de missatges per lot (fins a tres-cents cinquanta alhora) i progra-
maci6 automatica, possibilitat d’inclusié a un membre de 1’equip i accés
a aplicacions premium.

¢ Pro Business (per a petites empreses i agéncies que necessiten una plata-
forma perque els seus equips gestionin les xarxes socials). A més de les ca-
racteristiques de la versi6 gratuita, amb aquest tipus de pla podras obtenir

analisi en temps real, aprovacié de publicacions abans que surtin, inclou-


https://hootsuite.com
https://hootsuite.com/es/plans
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re fins a cinc membres d’equip, fer campanyes, URL personalitzat, suport
prioritari...

Enterprise” (ideal per a empreses, organitzacions i governs). Es el pla més ®Pla Enterprise de Hootsuite

avancat i compta amb funcionalitats il-limitades i avancades.

Dades d’intereés

e Recomanable 1'Gs de Hootsuite per al monitoratge i la gesti6é de fanpages (Facebook)
i per a la monitoritzaci6 i gesti6é de Twitter.

e La plataforma Hootsuite té aplicacions en els diferents sistemes operatius d'iOS i An-
droid per utilitzar-la des de dispositius mobils. Els comptes, les columnes, les pesta-
nyes, els tuits programats, els tuits guardats, etc., s'hi' sincronitzaran.

L'abril de 2016, Hootsuite> va anunciar la possibilitat de gestionar i pujar videos di-

rectament a Youtube, Facebook, Twitter i Instagram.

®Hootsuite Launches New YouTube, Facebook, Twitter, and Instagram Video Integrati-
ons

Primers passos amb Hootsuite utilitzant Twitter

EINES PER A LA GESTIO DE XARXES SOCIALS

Registrar-se a Hootsuite
utilizant Twitter

Universitat Oberta
.] U 0 de Catalunya
https://www.youtube.com/watch?v=dskZljmc7vM

Primers passos amb Hootsuite utilitzant Facebook

EINES PER A LA GESTIO DE XARXES SOCIALS

Registrar-se a Hootsuite
utilizant Facebook

¢JUOC &caima

https://www.youtube.com/watch?v=xcvB2nQ4i4A


https://hootsuite.com/es/newsroom/press-releases/hootsuite-video-integration
https://hootsuite.com/es/newsroom/press-releases/hootsuite-video-integration
https://www.youtube.com/watch?v=dskZljmc7vM
https://www.youtube.com/watch?v=xcvB2nQ4i4A
https://hootsuite.com/es/planes/enterprise
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3.2. Feedly

Feedly és un lector de RSS. Els lectors de RSS permeten, a través de la
sindicaci6é de continguts, estar informat de manera immediata de les
publicacions que les teves fonts d’informaci6 publiquen sense necessitat
d’entrar en els seus llocs web.

Es una eina realment interessant per estalviar temps en no haver d’accedir
a tots els llocs web que t’'interessen un per un. Permeten, des d'una tnica
plataforma, gestionar i monitoritzar una gran quantitat d’informacio.

A través de Feedly es poden organitzar, trobar i seguir les fonts d’informaci6
de manera facil. Es pot llegir des d’un tnic lloc gran quantitat d’informacio,
compartir el contingut que t’'interessa i fins i tot guardar per llegir després.

Figura 27. Feedly
Dades d’interes

D feedly

La plataforma Feedly té apli-

cacions en els diferents siste-
Welcome to your work newsfeed mes operatius d'iOs, Android
A single place for all the knowledge you rely on to i Kindle per utilitzar-la des de
e dispositius mobils. La informa-
Ci6 estara sempre sincronitza-
da.

Home v e ox

Apple TV Gains Updated NFL Channel With Game Pass
Integration

Tep Is An Adorable Fitness Tracking App That Works Like A

Primers passos amb Feedly

EINES PER A LA GESTIO DE XARXES SOCIALS

Registrar-se a Feedly

¢JUOC &caina

https://www.youtube.com/watch?v=dXESPrtn36M


https://www.feedly.com
https://www.youtube.com/watch?v=dXESPrtn36M
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3.3. Google Alerts

Les alertes de Google serveixen perquée Google t'avisi quan hi ha con-
tingut nou sobre un terme (o termes) que préviament has guardat amb
I’objectiu de tenir-los controlats i monitoritzats. Aquestes alertes poden
ser rebudes al correu electronic o al teu lector de RSS.

Figura 28. Google Alerts
Google [

Empresas Masica

troApox  Mercadona One Direction

Ac/DC

€l Corte Ingles

Abengoa N U2

E I

Com a servei que és de Google has de validar amb el teu compte de Google
per poder fer Us d’aquest servei. Aquest inici de sessio es troba a la cantonada
superior dreta de la pagina.

Figura 29

LLL} l P -
e niciar sesion



https://www.google.es/alerts
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Primers passos amb Google Alerts

EINES PER A LA GESTIO DE XARXES SOCIALS

Crear alertes a Google Alerts

¢JUOC i ™

https://www.youtube.com/watch?v=8a8f6C7B-4Q

Suggeriments

Google ens déna una serie de suggeriments a I’hora de crear alertes, com ara utilitzar
termes al més precisos possible. Com més precisos siguin els termes de cerca, major sera
la rellevancia de les alertes.

¢ Sibusques termes formats per diverses paraules, utilitza cometes. Per exemple, ["Palau
de la Moncloa"].

e Escriu un signe menys (-) davant de les paraules que no vulguis incloure en la recerca.
Per exemple, [Madrid —-Meéxic].

e Utilitza I'operador "site:" per limitar la cerca a llocs especifics. Per exemple, [congrés
site: elmundo.es].

3.4. El cercador de Twitter

El cercador intern de Twitter és una excel-lent eina per buscar i recu-
perar tuits de determinat tema, persona o ubicaci6. Aquest cercador ens
permetra estar informats del que passa en aquest mateix moment i se-
guir converses o temes que siguin del nostre interes.

Figura 30. Cercador de Twitter

€ nicio & Nofficaciones ) Menszjes 3 Descubre g O£, Tuittear

Mira lo que sucede en este momento

Consejo: usa los operadores para la bisqueda avanzada Buscar

Tendencias: Espafia


https://www.youtube.com/watch?v=8a8f6C7B-4Q
http://twitter.com/search-home
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Aquest cercador també el podem trobar a la barra superior de la plataforma un
cop que hi hem iniciat sessio.

Figura 31

3 Aquién seguir Actualizar - Ver todos

Primers passos amb el cercador de Twitter

EINES PER A LA GESTIO DE XARXES SOCIALS

Cercador de Twitter

Universitat Oberta
.] U 0 de Catalunya

https://www.youtube.com/watch?v=ZcNa7qFucXc


https://www.youtube.com/watch?v=ZcNa7qFucXc
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