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Introduccio

Al principi, la Internet comercial no era més que una transposicié del model
tradicional de comunicacié. Una organitzaci6 donava d'alta un espai des del
qual anunciava el que tenia per oferir, i el client o usuari no podia fer res
més que consultar aquesta informaci6. No hi havia cap possibilitat de respos-
ta publica, i quan n'hi havia de privada es limitava a un petit formulari de
consulta o bé d'una adreca de correu per a enviar-hi missatges.

D'altra banda, l'adquisici6 d'aquests espais (la pagina web) només estava a
I'abast de les entitats, i no de totes. Els preus de la preséncia eren cars, les
possibilitats tecniques escasses i aixi i tot inaccessibles per a la majoria: per a
crear qualsevol contingut a Internet calia coneixements teécnics avancats:

servidors, llenguatge de marques, programacio...

Per acabar-ho d'adobar, 1'accés a la consulta de la informacié a la Xarxa i
també els ordinadors eren cars, i per tant tot plegat estava restringit per a
gran part de la poblacio.

De sobte, pero, va arribar el segle XXI i les coses van comencar a canviar. Els
ordinadors van comencar a tenir preus més assequibles (i van anar aparei-
xent nous dispositius de consulta), les connexions es van abaratir i van esde-
venir meés rapides i fiables, i van comencar a apareixer eines que feien senzill
el que feia poc temps era quasi impossible: publicar informaci6 a Internet
sense coneixements técnics avancats (a més, aquestes noves eines permetien
interacci6 i fugien del model unidireccional). La plataforma estrella en aquell
moment i a partir de la qual han anat sorgint la resta va ser el blog.

Avui en dia vivim en un moén hiperconnectat en queé qualsevol persona o
entitat pot publicar informacié que és accessible mundialment de manera
instantania, des de qualsevol lloc i a un cost ridicul. Per a les organitzacions
és una situaci6é positiva perqué poden fer arribar les seves propostes més
lluny, i per als ciutadans també ho és perque poden fer sentir la seva veu:
tant se val si és per a opinar o fer propostes politiques com per a explicar i
compartir temes personals o per a opinar sobre productes o serveis que han
consumit, o per a preguntar o informar-se sobre aquests productes o serveis

abans de decidir-se a consumir-los.

En tot aquest nou entorn s'erigeix una figura professional que no existia com
a tal (tot i que hereta atribucions d'altres perfils i les complementa) i que
adopta un paper de connector entre l'interior i l'exterior de les organitzaci-

ons. Es tracta del gestor de comunitats en linia o community manager i la
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seva missi6 és aconseguir que la relaci6é usuari- organitzacié esdevingui gua-

nyar- guanyar.
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Objectius

Aquest curs pretén aportar a I'alumne els coneixements i habilitats necessaris
per a aplicar una estratégia de gestié de comunitats en linia dins una orga-
nitzaci6. Al curs es plantegen els conceptes teorics basics que cal que assolei-
xi I'alumne per a comprendre i aplicar a la seva realitat laboral el que s'exer-
citara en 'aprenentatge del curs.

Els objectius son els segiients:

1. Coneixer els conceptes basics relacionats amb la gesti6 de comunitats en
linia.

2. Comprendre les caracteristiques actuals de la comunicacio6 a Internet i les
implicacions que té en la relacié organitzacio-ciutada.

3. Coneixer els principals tipus de plataformes que comporten el web social,
donant una importancia especial a les xarxes socials.

4. Planificar un projecte de gestié de comunitats en linia.

5. Desenvolupar les tasques establertes en un projecte de gestid de
comunitats en linia.

6. Implementar el sistema, avaluar-lo i fer-ne un seguiment al llarg del
temps.
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1. El concepte de comunitat i les xarxes socials

1.1. Les xarxes socials: concepte i caracteristiques

El mén esta connectat per xarxes: el sistema eléctric, Internet, les rutes aéries,
les carreteres, les de persones (son les xarxes socials)... Aquestes xarxes estan
formades per infinitat de petites xarxes connectades entre si, i cadascuna
d'aquestes xarxes conté nodes individuals que es comporten d'una manera
determinada i sense els quals la xarxa no tindria sentit (no existiria, en defi-
nitiva). De fet, és relativament facil comprendre el comportament dels nodes
de manera individual, pero el que els cientifics fa anys que intenten com-
prendre és com funcionen i es desenvolupen aquests nodes quan ho fan dins
una xarxa: com es connecten entre si i quina probabilitat tenen d'establir
noves relacions a mesura que els nodes estan cada vegada més comunicats. |
el que no és menys important: com es comporten quan en comptes d'estar

sols estan connectats a altres nodes.

Tal com diu Duncan J. Watts a Seis grados de separacion:

"El hecho de que conozcamos las reglas que rigen el comportamiento de los individuos
no siempre nos ayuda a predecir el comportamiento de la muchedumbre; sin embargo,
en ocasiones podemos predecir el comportamiento de la muchedumbre sin conocer
practicamente nada de las personalidades y caracteristicas tnicas de los individuos que
la forman."

A mes, hem de tenir present que una xarxa no és una fotografia de nodes
estatics interconnectats, siné que dins les xarxes hi passa alguna cosa perque
cadascun dels nodes esta en moviment. Parlem, per tant, d'un entorn dina-

mic i en evolucié constant que cal que sigui observat d'aquesta manera.

Utilitzarem la definici6 que transcriu Marcelo Zamora al document Las redes

sociales en internet:

"Las redes son formas de interaccion social, definida como un intercambio dinamico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto
y en construcciéon permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las
mismas necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus recursos."

La xarxa Internet és de tipus distribuit. En aquest tipus de xarxes cada node
és autonom i no necessita passar per un node concret per accedir als altres.
Al contrari, si pel cami es troba algun node inactiu, sempre pot passar per un
altre per arribar a la destinaci6 final. Les xarxes socials d'Internet, en general,
també acostumen a apostar per aquest model (els usuaris poden accedir a
qualsevol altre usuari sense haver de passar obligatoriament per un usuari

intermediari) o bé introduint un mixt cap a la xarxa de tipus descentralitzat.
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Imatge extreta d'E/ poder de las redes, de David de Ugarte

Tot i que en aquest document no farem distincions de tipus técnic, cal saber
que quan parlem de xarxes socials a Internet sovint del que parlem en reali-
tat és de plataformes de xarxes socials. Es a dir, aplicacions que algt ha des-
envolupat amb una série de caracteristiques enfocades a la creaci6 d'una
xarxa social: creaci6 d'un perfil, possibilitat de connectar aquest perfil al
d'altres persones i de comencar a construir o reforcar relacions compartint
informacid, jugant, opinant, etc. En darrer terme, el que pretenen és operar

de manera encreuada en tres ambits:

Comunicacio: ens ajuden a posar coneixements en comu.
2. Comunitat: ens ajuden a trobar i integrar comunitats.

Cooperaci6: ens ajuden a compartir i trobar punts d'unio.

Aquestes plataformes de xarxes socials, perd, no son res per si mateixes: la
seva existéncia només passa a tenir sentit si apareixen realment els usuaris i
si aquests usuaris desenvolupen amb la seva activitat la xarxa social projec-

tada pels promotors de la plataforma.

Per tant, en sentit estricte i per exemplificar, direm que:

A Facebook, com a plataforma tecnologica = plataforma de xarxa social.

A Les relacions establertes dins de Facebook per les persones que en fomen

part = xarxa o xarxes socials.

Dit aix0, reiterem que en aquest document no tornarem a fer aquestes dis-

tincions.

Lectures
complementaries

(http://es.wikipedia.org/wiki/
Red_social).

Per diferenciar entre el
concepte de cooperaci6 i el
de col'laboraci6 consulteu
l'article "Colaboraciéon vs

a.net/wp15/2009/06/02/cola
boracion-vs-cooperacion-en-

los-srs-analisis-de-los-objetos-
sociales/).
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Els sis graus de separacio

La teoria dels sis graus de separaci6 sorgeix des del camp de la sociologia i va
ser desenvolupada per Stanley Milgram, que la va anomenar feoria del mon
petit. Diu que qualsevol de nosaltres es pot connectar amb qualsevol altre
habitant del planeta comencant a partir d'algd a qui ja coneix i en no més de
sis graus (persones). Per tant, si nosaltres coneixem alg que coneix el presi-
dent d'un pais, aquest president és un contacte nostre de segon grau (perquée
és contacte de primer grau d'una persona que és contacte nostre de primer
grau). Si nosaltres volem accedir a aquesta persona, ho podem intentar direc-
tament perd ens és molt més facil fer-ho mitjancant el nostre contacte de

primer grau.

Contacte de grau 3 Contacte de grau 3
_— —
Contacte de grau 3 | | Contacte de grau 3
—————— | Contacte de grau 2 Contacte de grau? ———
Contacte de grau 3 % —ﬁ\ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3/ | | ".‘ Contacte de grau 3
. \ | .

Contacte de 3 Contacte de 3
ontacte de grau . | | P ‘ontacte de grau
Contacte de grau 3 | | Contacte de grau 3
ontactecegrans ) Contacte de grau 2 Contacte de grau 2 |- _tonfaclecegran
Contacte de grau 3 ‘%l I.'/—ﬁ\ Contacte de grau 3
_Contacte degrau3d 'L Contacte de grau 1 Contacte de grau 1 ! \_Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 “' ",: Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 \"- | "-. \ -"’ Contacte de grau 3
ﬁ ~, Contacte de grau 2 /| \ | |\ Contacte de grau 2 |- ﬁ
ontacte de graud S — Vo — % Contacta de grau
Contacte de graud / | b | "-\_ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 | I- |I | Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 \ ( \[ \ (" Contacte de grau 3
—————————| Contactedegrau? | I| |I \ Contactedegrau? ———— ——
Contacte de grau 3 }7 )y —‘3'\ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3/ (1] | Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 N Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 \ I (" Contacte de grau 3
——— 4 Contacte de grau Z I Contacte de grav 2 \—— 7 —
Contacte de grau 3 ‘?— 1 .,-—ﬁ\ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3/ "I ,I I, |: ".\_ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 | ,' ', | Contacte de grau 3

Y ) 1 - . -
Contacte de grau 3 ) 1 | Contacte de grau 3

ontartecegrau® ) Contacte de grau 2 { 1 Contacte de grau 2 |- _onfactecegran s
Contacte de grau 3 ‘?—l ! 1 |_/—‘3|\ Contacte de grau 3

I 1 { \ | 1

_Contarte de grau3 'L Contacte de grau 1 % Contacte de grau 1 ! \_Contacte de grau3
Contacte de grau 3 “' ‘11 Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 | | 1 -"’ Contacte de grau 3

e -, Contacte de grau 2 /| |\ Contacte de grau 2 |- ——onurefegrEv s
Contacte de grau 3 ¢ —‘E\ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 _,." | | ".\_ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 . | | ~ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 | | \ { Contacte de grau 3

ontartecegrans ) Contacte de grau 2/ ' Contacte de grau 2 |~ ontactecegrans
Contacte de grau 3 }7 —ﬁ\ Contacte de grau 3
Contacte de grau 3 .,." ".\. Contacte de grau 3

Aquesta imatge representa una persona que coneix quatre persones que al
seu torn coneixen quatre persones cadascuna, les quals coneixen també qua-
tre persones més. SGn només tres graus de separacié i tenint en compte un
nombre molt baix de contactes (qualsevol de nosaltres coneix molt més de
quatre persones). En 'exemple, només en tres graus podem arribar a vuitan-
ta-quatre persones, tot i que segur que hi hauria encreuaments (un contacte
de segon grau que en realitat és de primer grau perque ja el coneixem) que
farien disminuir el nombre total en 'exemple. Tenint en compte que és una
simulaci6 a escala molt petita de seguida ens adonem de les magnituds reals

que podria assolir cadasca de nosaltres.
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La teoria dels sis graus de separacié és important en relacié amb les xarxes
socials perqué mostra com es connecten les persones entre elles i és molt
popular fins i tot fora de 1'ambit de la investigaci6. Dins el moén cientific
destaquen les tasques de Steven Strogatz i Duncan J. Watts, els primers que
van voler validar la teoria de Milgram i als quals van seguir molts altres pos-
teriorment. Aquests autors diuen que "tendim no tant a tenir amics com
grups d'amics; cada grup s'assembla a un petit agrupament basat en 1'experi-
éncia, el lloc o els interessos compartits pels seus membres, i s'uneixen entre
ells pels recobriments que es creen quan els individus que pertanyen a un

grup també pertanyen a altres".

Com apuntavem més amunt, a les xarxes socials d'Internet sovint ens tro-
bem davant de sistemes distribuits als quals qualsevol node es pot posar en
contacte amb qualsevol altre. En altres ocasions, el sistema s'acull de manera
pura a la teoria dels sis graus i només ens permet accedir a alga si préviament

ens posa en contacte un conegut comu. Es tracta de sistemes descentralitzats.

Les comunitats

En la citacié anterior de Strogatz i Watts ja s'intuia el concepte de comuni-
tats, que podem definir com grups de persones que interactuen basant-se en
interessos en coma i dins d'un determinat context. Alla comparteixen in-
formacié (en qualsevol format), opinions, fan activitats, a vegades treba-
llen... Tot depén del tipus de comunitat de que parlem. Vegem, per exemple,
una foto d'una assemblea del moviment del 15-M, una comunitat formada
entorn de l'objectiu comu de millorar els mecanismes democratics. Tot i que

les seves accions s'han fet visibles al carrer, en un ambit en linia es fa bona

part de la coordinaci6 i una part de les activitats.

La gent pot entrar a formar part d'una comunitat a la qual no pertany direc-

tament (si aquesta comunitat es fa visible ptblicament) i mitjancant el reco-


http://www.flickr.com/photos/dasoaz/
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briment, que és el fenomen que es produeix quan entren en contacte perso-
nes que comparteixen una comunitat pero que formen part d'alguna altra.
Per exemple, una persona que participa en una comunitat d'afeccionats a la
fotografia en pot conéixer una altra de dedicada a un altre tema (que també
l'interessa) i entrar-hi a formar part gracies al fet que un altre fotograf ama-
teur li n'ha fet saber I'existéncia. El recobriment no solament és important
perque permet el transit de persones entre les comunitats, sin6 perque enri-
queix les comunitats mateixes: un lloc al qual tothom pertany i en el qual es
parla d'un tnic tema acabara per deixar de ser util; en canvi, si regularment
hi entren idees noves o informacié provinent d'altres comunitats, continuara

aportant coses i resultant enriquidora.

Tot i que parlem de comunitats com a grup, pero, l'individu té la seva impor-
tancia. En aquest sentit, parlem de bon posicionament per a referir-nos a les
persones que aporten més a la comunitat, que hi tenen més contactes direc-
tes i que tenen més possibilitats de posar en contacte entre elles diverses
comunitats (els individus que en formen part, s'entén). Per tant, els liders de
la comunitat acostumen a ser els més ben posicionats i cada vegada ho esta-
ran més, i el que comparteixen tindra d'entrada més valor que el que com-
parteixi la resta (tot i que teoricament tots els membres tenen les mateixes
opcions). S6n liders de la comunitat i es converteixen en liders d'opinio, fet
que s'accentua a mesura que la comunitat comparteix interessos més con-

crets.

Tipologia de xarxes socials

Basicament, parlem de les segiients tipologies de xarxes socials:

A Per especialitzacio
A Horitzontals
A Verticals

A Per ambit vital
A Personals
A Professionals

A Hibrides
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Xarxes socials horitzontals

Per xarxes socials horitzontals entenem les de tipus generalistes. Es a dir,
totes les que no estan enfocades a allotjar un tema concret sindé que hi té
cabuda qualsevol cosa: feina, amics, oci, relacions amoroses, esport, literatu-

ra...

Facebook i Tuenti s6n dues xarxes socials que entren dins d'aquesta catego-

ria.

facebook.

Xarxes socials verticals

En contraposicié amb les horitzontals, les xarxes socials verticals son les que
estan especialitzades en un tema concret. Aquest tema pot ser més o menys
restringit, pero aquest tipus de xarxa intenta crear comunitats (agrupar gent)

entorn d'un Gnic tema especific.

Vegem alguns exemples de xarxes socials verticals: Circle of Moms (per a
pares i mares preocupats per la salut i educaci6 dels fills), Last.fm (sobre mu-

sica), Minube o Dopplr (sobre viatges), Medbook (per a metges).

Aquestes xarxes socials son especialment profitoses per a les persones perqueé
els permeten superar l'obstacle de la distancia. Mentre a les xarxes socials
horitzontals sovint bona part dels contactes no deixen de ser un refor¢ de
relacions que ja hi ha fora d'Internet (amics, companys de feina, familiars),
en el cas de les xarxes socials verticals acostuma a passar justament el contra-
ri: d'entrada sorgeix l'interés per algun tema concret (un mal fisic de que es
pateix, per exemple); el pas seglient és trobar una xarxa social dedicada al
tema (no perque la busquem, sin6 perqué busquem informaci6 sobre el tema
i el cercador d'Internet ens acaba portant a la xarxa social) i a partir d'aqui es
passa a coneixer persones amb les mateixes inquietuds i amb les quals es
produeix un intercanvi d'informacié que enriqueix totes les parts. Si anem
més enlla, al final pot ser que tot plegat desemboqui en una relaci6 en el
terreny fisic que reforci el contacte nascut per Internet (tot i que no té per

que ser aixi obligatoriament).

http://www.facebook.com
http://www.tuenti.com
http://www.circleofmoms.co
m/

http://www.lastfm.es/
http://www.minube.com/
http://www.dopplr.com/

http://www.lastfm.es/



http://www.facebook.com/
http://www.tuenti.com/
http://www.circleofmoms.com/
http://www.circleofmoms.com/
http://www.lastfm.es/
http://www.minube.com/
http://www.dopplr.com/
http://www.lastfm.es/
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Xarxes socials personals

A vegades aquestes xarxes socials sén horitzontals (per exemple, Facebook) i
d'altres verticals (és el cas de Circle of Moms). La qiiesti6 clau la trobem en el
fet que l'interés de l'individu quan hi participa és individual. Es a dir, no
busca informacié o no coneix noves persones per obtenir un rendiment en
I'ambit professional (la qual cosa no vol dir que aix0 no acabi passant, pero

si succeeix sera de manera indirecta).

Xarxes socials professionals

Ens trobem davant del cas contrari a l'anterior: les persones es mouen dins
les xarxes socials professionals cercant obtenir un rendiment relacionat amb
la seva feina: contactes per a fer vendes, per a obtenir un nou lloc de treball,
per a obtenir informacio6 especifica sobre el sector en un territori determinat,

etc.

Les xarxes socials es poden incloure, segons el cas i com passava amb les
personals, entre les horitzontals o les verticals. Un exemple de les primeres és
LinkedIn, que no discrimina per sector sind que permet crear un compte
d'usuari de manera lliure i comencar a relacionar-se amb persones del propi
sector (o d'altres) que hagin fet el mateix. En aquest tipus de xarxes cada
usuari té un perfil (el perfil és un element present a totes les xarxes socials i
és el que vehicula la preséncia de la persona) que s'assembla for¢a a un curri-
culum i en el qual es mostra tota la seva experiéncia professional i tots els
seus coneixements academics. A més a més, s'integren al perfil recomanaci-
ons de coneguts, presentacions, accessos a webs externes, etc.; tot plegat es
complementa amb l'activitat que es pugui desenvolupar dins de grups tema-

tics de discussié que es poden crear dins la plataforma.

Les xarxes socials professionals horitzontals permeten el transvasament de
professionals entre sectors o el contacte i facilitaci6 de relacions comercials
intersectorials. Aix0 és més dificil que passi a les verticals, en les quals tots els
integrants o la majoria dels integrants formen part del mateix sector (és més
dificil que es produeixi recobriment). En aquestes darreres, pero, també pot
fluir molt més el coneixement util per al desenvolupament d'un sector o
disciplina. La rad és que les persones intenten fer-se visibles com a professio-
nals destacades del sector i de manera freqiient ho fan escrivint les seves
opinions sobre temes d'interés o explicant els resultats de la seva feina. Aixo
finalment ajuda la comunitat a enriquir-se en conjunt, de manera que les

accions individuals mogudes per interés propi acaben beneficiant tot el grup

circle of mgms

http://www.linkedin.com/



http://www.linkedin.com/
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(i també, és clar, les persones que generen més contingut i més bo, ja que
augmenta la seva visibilitat i prestigi entre els col-legues: esdevenen liders

d'opinid, ben posicionats). S e r m O:M

Know more. Know earlier.

Un exemple d'aquest tipus de xarxes és Sermo, limitada a la participacié de
‘ http://www.sermo.com/ ‘

metges.

Xarxes socials hibrides

D'entrada, cal dir que ningi no posa en marxa una plataforma de xarxa soci-
al amb la intenci6 que sigui hibrida, perqué una xarxa social hibrida és per
definicié de part dels tipus o de tots els tipus descrits anteriorment. Dit d'una

altra manera, és basicament indefinida.

Tot i que no sigui la intenci6 inicial, pero, 1'Gs que es fa de la plataforma
determina quin tipus de xarxa social tindrem. Fins i tot en cas que aquesta
xarxa sigui vertical i es controli molt bé l'entrada de nous usuaris, ningt no
podria evitar que en una xarxa social de metges s'acabi parlant de menjar i
compartint receptes (bé, si que ho podrien fer si esborressin els continguts,
pero llavors els usuaris marxarien). En certa manera, aixo no té per que ser

negatiu (almenys per a aquests hipotetics metges).

El fenomen d'hibridaci6é es produeix sobretot en xarxes socials horitzontals https://plus.qooqle.com

del tipus Facebook, en que els usuaris acaben barrejant sovint connexions de
tipus personal amb connexions de tipus professional. Per aix0, passa sovint
que una persona acaba comentant les fotografies de les darreres vacances en
familia amb un proveidor de serveis o bé que aquest proveidor li recomana la
millor novel-la que ha llegit. Aix0 introdueix un problema de privacitat, ja
que la majoria de les xarxes socials no permeten filtrar el contingut que es
publica al perfil depenent del tipus de destinatari (o bé ho deixen fer pero de
manera poc transparent per a l'usuari, com fa Facebook). Una plataforma
nascuda fa poc soluciona aquest problema mitjancant el que ha anomenat
cercles (I'usuari inclou els seus contactes en aquests cercles i llavors decideix
amb quin cercle o quins cercles comparteix cada informacié concreta). Es

tracta de Google +.

1.2. El paper de les xarxes socials a les organitzacions

Tant si volen com si no, les organitzacions ja sén presents a les xarxes soci-
als. Potser no de manera oficial, perd des del moment que un integrant de
l'organitzaci6é participa en aquests espais 1'organitzacié6 en conjunt s'hi veu
representada (de manera més o menys acusada). També hi poden ser perque


http://www.sermo.com/
https://plus.google.com/
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un client en parla, bé o malament. En tots dos casos, aquesta preséncia pot
ser publica (i per tant subjecte de monitoratge) o bé privada o semiprivada (i
per tant dificil de detectar).

D'altra banda, 'organitzacié pot prendre un paper actiu i participar directa-
ment a les xarxes, tant si és des d'un punt de vista de difusié a l'exterior de
les seves propostes com en qualitat de mitja de compartici6 d'informacio,
idees, recursos, etc., entre els seus integrants.

D'una manera o d'una altra, el que sembla clar és que les xarxes socials i, en
un sentit més generic, el web social, han arribat per a quedar-se entre nosal-
tres. N'hi ha que diuen, de fet, que "impliquen el canvi més gran en el model
d'interacci6 amb els clients que hem viscut des de la revolucié industrial i
afectara practicament totes les empreses. El web social no és una moda [...].

Fins ara, bona part de les organitzacions han tingut un enfocament de de-
fensa enfront de les xarxes socials. La preocupaci6é no ha estat (en general)
determinar quines oportunitats representava aquest nou entorn, sin6 expres-
sar possibles problemes:

A Qualsevol ens pot criticar en public.
A Qualsevol es pot inventar mentides sobre nosaltres.
A Si expliquem el que fem la competéncia ens copiara.

I sobretot, una excusa per a no acostar-se al tema ha estat el tan sovint sentit

"No tenim temps per a aixo".

En canvi, sovint es menyspreen les possibilitats innegables que hi ha pel que
fa a difusi6 de marca i d'acostament a les persones que hi ha entorn de 1'or-
ganitzacio: clients, proveidors, els mateixos treballadors i, per descomptat,
els que encara no son clients pero ho podrien ser. En resum, les xarxes soci-
als ens poden ajudar a convertir un grup de persones o entitats que estan
relacionades en una vertadera comunitat que giri al voltant dels nostres pro-
ductes o serveis... De la nostra activitat, al capdavall.

Al blog Mashable apareixien algunes linies de futur més enlla de les apunta-
des que ens poden ajudar a fer-nos la idea que en aquests temes cal tenir un
enfocament obert. Va ser a l'article "How small businesses will use social
media in the future". En destaquem i adaptem el segiient:

A Noves plataformes: avui en dia és innegable el poder de plataformes com
Facebook o Twitter, entre d'altres. Tot i que en aquestes plataformes enca-
ra queda recorregut per fer, es tracta d'entorns que ja es coneixen i en els
quals els limits estan més o menys definits. L'entorn tecnologic, pero, és
canviant i segurament apareixeran noves propostes amb enfocaments di-

ferents i que representaran noves oportunitats per a les organitzacions.

“Deixar-lo fora de la teva
estratégia o no dimensionar
adequadament els mitjans per
a desenvolupar-s'hi és,
clarament, un error”. Ho diu
Enrique Dans al seu blog,
Dimensionando la empresa en
la web social
(http://www.enriquedans.com
/2010/08/dimensionando-la-
empresa-en-la-web-
social.html).

http://mashable.com/2010/08
/02/future-business-social-

media/

http://twitter.com



http://www.enriquedans.com/2010/08/dimensionando-la-empresa-en-la-web-social.html
http://www.enriquedans.com/2010/08/dimensionando-la-empresa-en-la-web-social.html
http://www.enriquedans.com/2010/08/dimensionando-la-empresa-en-la-web-social.html
http://www.enriquedans.com/2010/08/dimensionando-la-empresa-en-la-web-social.html
http://mashable.com/2010/08/02/future-business-social-media/
http://mashable.com/2010/08/02/future-business-social-media/
http://mashable.com/2010/08/02/future-business-social-media/
http://twitter.com/
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Pensem per exemple en Google+, aparegut recentment i encara per defi-
nir en molts aspectes, pero que ja deixa intuir que tindra un gran poten-
cial des del punt de vista que estem tractant.

4 Noves maneres de pensar: molta gent compartint idees significa una gran

Per a més informaci6 sobre el

tema consulteu la referéncia

té possibilitats d'invertir grans fortunes en departament d'R+D. Aquesta S L L (T2
FAQ sobre innovacion

idea no esta expressada exactament aixi a Mashable, perd s'intueix d'un | abierta" [article en linia].

. . Emotools.

dels seus punts; es tracta d'un tema que té lligams directes amb el que s'a- <http://www.emotools.com/

static/upload/files/FAQ_Inno

vacion.pdf>

base de creativitat. Aixd ho pot aprofitar una organitzaci6é petita, que no

nomena innovacio oberta.

A Monetitzaci6é directa: actual i de futur, avui en dia ja es pot dir que els
nostres clients son a les xarxes socials. Per tant, s’hi pot arribar per aques-
ta via per a proposar-los ofertes directes i exclusives, descomptes, o sim-
plement com un altre mitja per a fer-los saber el que els oferim.


http://www.emotools.com/static/upload/files/FAQ_Innovacion.pdf
http://www.emotools.com/static/upload/files/FAQ_Innovacion.pdf
http://www.emotools.com/static/upload/files/FAQ_Innovacion.pdf
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2. El gestor de comunitats en linia

2.1. Rao de ser del gestor de comunitats en linia

Com hem dit a la introduccid, el model de comunicacié ha canviat amb
'aparicio d'Internet i ara adopta un escenari de multidireccionalitat. Per tant,
ja no serveix comunicar com quan no hi havia aquesta xarxa sin6é que s'ha

de canviar per a respondre a les actuals necessitats i oportunitats.

Aixi, doncs, si ha de canviar la manera en la qual comunica 'empresa, ser-
veixen els mateixos professionals que s'han ocupat fins ara d'aquest tema?
Sembla logic que els responsables del marqueting i la comunicacio, que ja
s'ocupaven de difondre les bondats de les organitzacions, modifiquin les
seves funcions i complementin la seva formaci6é per quedar-se amb aquesta
tasca; el seu perfil és proper al que es necessita i ho poden fer. Ara b¢, hi po-
dria haver oportunitats per a altres persones? Una resposta sense analisi po-
dria ser negativa, pero el millor és que ens apropem a la figura del gestor de

comunitats en linia (GCL) per arribar a una conclusié meés meditada.

La denominacié community manager es tradueix per gestor de comunitats
en linia, tant si aquestes comunitats son especifiques (en una xarxa social
especialitzada, per exemple) com globals (tot el conjunt de plataformes soci-
als que son d'interes per als objectius corporatius). Es tracta d'un perfil que
adopta una posici6é intermedia entre 1'empresa i els consumidors, per la qual
cosa va més enlla del pur altaveu empresarial en un nou mitja. En comptes
d'aixo, tracta de fer saber als consumidors que ofereix I'empresa a la qual
representa i al mateix temps intenta defensar davant aquesta empresa

aquests consumidors. Dirifem que és una espécie de mediador digital, alg

que transforma la relacié empresa-consumidor-empresa fent d'intermediari Lectura complementaria
entre les parts.

Aerco; Territorio Creativo
(2009). La funcion del
2.2. Responsabilitats, tasques i habilitats

hacer
comunidades.

http://www.aercomunidad.o

. , .. er sus
Les funcions del GCL, segons Aerco, son les segiients:

1g/2009/11/11/la-funcion-

1. Escoltar el que es publica sobre I'empresa i el seu sector: d'aquesta mane- del-community-manager-
q p p q

descargate-el-white-paper/

ra pren el pols al mercat i té coneixement del que fa la competencia i del

que pensen els usuaris o clients sobre la seva oferta de productes o ser-

veis.


http://www.aercomunidad.org/2009/11/11/la-funcion-del-community-manager-descargate-el-white-paper/
http://www.aercomunidad.org/2009/11/11/la-funcion-del-community-manager-descargate-el-white-paper/
http://www.aercomunidad.org/2009/11/11/la-funcion-del-community-manager-descargate-el-white-paper/
http://www.aercomunidad.org/2009/11/11/la-funcion-del-community-manager-descargate-el-white-paper/
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2. Circular internament la informacié que rep perqueé arribi als departa- Lectures

complementaries

ments o persones clau en cada cas.

3. Explicar la posici6 de l'empresa a la comunitat amb una veu més propera » )
En relaci6 a les aportacions

que la classica empresarial. de Jeremias Owyang podeu

. . consultar:
4. Buscar liders, tant internament com externament.

http://www.web-

5. Trobar vies de collaboraci6 entre la comunitat i 'empresa. strategist.com/blog/
Vicente; S. Gozzer (2010). £/
Jeremias Owyang es pronuncia en el mateix sentit afirmant que un GCL ha | ¢ommunity Manager (D).
Manual de comunicacion
de saber escoltar, respondre, informar i connectar les persones adequades. online editorial.

http://www.anatomiadelaedi
Entre aquestes qualitats i funcions podem extreure tasques molt lligades a la cion.com/wordpress/wp-
content/uploads/2010/01/m
anual-de-comunicacion-

ci6é amb la comunicacié i la mediacioé. online-editorial-1.pdf

Trobareu més informacio
sobre el tema a la referencia
Si fem una ullada a les ofertes d'ocupaci6 relacionades amb aquest tema que segtient: Fecyt. "Vigilancia

. . tecnolobgica e inteligencia

es publiquen a portals de feina a Internet, comprovem que les empreses de- competitiva" [article en
linia].
http://www.fecyt.es/especial
es/vigilancia_tecnologica/ind
ex.htm

vigilancia tecnologica i la intel-ligéncia competitiva; d'altres tenen més rela-

mandants sol-liciten persones amb les titulacions segiients:

Comunicaci6 i marqueting. o >
oo Trobareu més informacio
Periodisme. sobre el tema vigilancia
tecnologica i la intel-ligéncia

S

Humanitats. competitiva a la referencia

Administraci6 d'empreses. segiient: Fecyt. "Vigilancia
tecnologica e inteligencia

Formacio6 professional de grau superior (sense especificar 1'ambit). competitiva" [article en
linia].

http://www.fecyt.es/especial
es/vigilancia_tecnologica/ind
ex.htm

Pel que fa a competencies, son les segiients:

Adaptaci6 a noves situacions.
Aprenentatge autonom.

Capacitat d'aprenentatge.

Comunicaci6 oral i escrita.
Coneixement d'una llengua estrangera.
Coneixements d'informatica relatius a I'ambit d'estudi.
Creativitat.

Habilitats en les relacions interpersonals.
Iniciativa i esperit emprenedor.
Lideratge.

Motivaci6 per la qualitat.

Resoluci6 de problemes.

Presa de decisions.

SR S S S T T S ST SHE SN SR S

Treball en equip.


http://www.web-strategist.com/blog/
http://www.web-strategist.com/blog/
http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf
http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf
http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf
http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf
http://www.anatomiadelaedicion.com/wordpress/wp-content/uploads/2010/01/manual-de-comunicacion-online-editorial-1.pdf
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
http://www.fecyt.es/especiales/vigilancia_tecnologica/index.htm
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2.3. El gestor de comunitats en linia com a estratega dins de
I’organitzacid

Per a definir la seva estratégia, qualsevol organitzaci6é ha de tenir ben present
el que li arriba des de l'exterior. Moviments de la competéncia, novetats del
sector, canvis en la regulacid, noves necessitats del mercat, percepci6é del que
ofereix entre els seus clients actuals...

El GCL ha de participar en aquest procés perque és qui esta en contacte amb
la informaci6 més dinamica que es publica a Internet. En aquest sentit, pot
recollir tots els inputs externs que provinents de les xarxes socials han d'aju-
dar a modular les grans linies que ha de seguir la seva organitzaci6. Per tant,
aquesta figura no s'ha de limitar a escoltar el que diu la gent sobre l'organit-
zaci6 actual (positiu, negatiu) sin6 que ha d'anar més enlla i saber detectar
oportunitats i amenaces de l'entorn (actuals i futures). Per tant, el GCL s'ha
d'integrar d'alguna manera dins l'estratégia de vigilancia tecnologica que
tingui establerta la seva organitzacio.

Les tasques anteriors s'explicitaran dins l'estrategia de l'organitzacié a les
xarxes socials i es concretaran en unes tasques de monitoratge d'informaci6

(en parlarem al punt segiient).

D'altra banda, el GCL també participa en l'estratégia de l'organitzacié desple-
gant les tasques de comunicaci6é al web social que s'hagin definit. En aquest
sentit, és qui s'encarrega (sol o en equip, depenent de la grandaria i manera
d'organitzar-se que hagi definit 1'entitat) d'actualitzar totes les eines en queé es
té preséncia, que poden ser les segiients:

A Xarxes socials externes a l'organitzacié (de qualsevol dels tipus descrits
més amunt).

A Xarxes socials propies (si I'organitzacié ha decidit que aquesta accié pot
formar part de la seva estrategia).
Blog corporatiu o blogs tematics que estableixi 1'organitzacio6.

A Canals de microblogs com Twitter.

A Altres espais que s'hagin definit (espai de videos a YouTube, per exemple,
forums, o altres).

Tot aix0 significa alimentar de continguts i participar en la conversa en es-
pais propis, perd també en espais aliens en que es consideri important tenir
presencia (o sigui necessari en un moment determinat, que pot ser puntual o

continu).

En organitzacions...

procés estratégic pot estar ben
explicitat i en d'altres, sobretot
les més petites, ni tan sols s'ha
arribat a plantejar
conscientment. Qualsevol
organitzacio, pero, fa tasques
de rebuda d'informacié
d'interes per a la seva activitat,
encara que sigui de manera
informal.

http://www.youtube.com/

Com als
estratégia per a assolir les fites en
matéria de xarxes socials.

escacs, cal una bona



http://www.youtube.com/
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3. Estrategia de 1’organitzacio a les xarxes socials

3.1. Com es monitora la marca

Queda clar que és necessari poder accedir a la informacié que es publica so-
bre nosaltres com a organitzacio, sobretot per part dels consumidors. Tant és
si la informaci6 que la gent publica sobre nosaltres és bona o dolenta: ens cal
saber-la perque ens ha de servir per a prendre decisions sobre accions (res-
postes, emprendre processos de millora, confirmar el que estem fent bé¢, etc.)
De fet, fins i tot si adoptem una actitud més proactiva el web social ens pot
servir per a demanar opini6 a la gent sobre que consideren que els podem
oferir i que potser no hem estat capacos de detectar per nosaltres mateixos.

Amb tot plegat, els usuaris i nosaltres anem generant informacié a Internet
sobre l'empresa, i el conjunt de tot aixo és el que ens acabara formant una
reputaci6 en linia. L'objectiu és que aquesta reputaci6 sigui coherent respecte
a la imatge de marca que volem transmetre. El que hem de tenir clar, pero, és
que aquesta reputacié no es construeix només en linia siné que és una suma
de les nostres activitats (i la percepcié que en generem) dins i fora de la Xar-

Xa.

D'una manera o d'una altra, pero, és clar que la nostra activitat com a orga-
nitzaci6 acabara generant alguna mena de reaccié publicada a Internet. El
nostre objectiu ha de ser trobar-la, i per a aixd una bona soluci6 pot ser esta-
blir un panell de control en el qual aglutinem els fils RSS de diverses cerques.
Del panell de control en parlarem a l'apartat d'eines, pero per a arribar-hi cal
treballar tres fases diferenciades que exposem a continuacio:

Fase Tasca Explicaci6

Fase 1 Identificaci6 de|Com a organitzaci6 hem d'identificar els di-
descriptors de|versos termes a partir dels quals ens interessa
cerca recuperar la informaci6. Aquests termes es
refereixen normalment a marques, activitats i
persones. Per exemple, podriem obtenir una
llista de termes de cerca a partir del segiient:
Marques propies

Nom de l'organitzacio

Persones clau a l'organitzacio

Productes o serveis que oferim

Fase 2 |Identificaci6 de|Aquesta fase ens obliga a detectar fonts d'in-

fonts d'informa-|formacié finals en qué es pugui publicar la

cio rellevants informaci6 referent a nosaltres. Per exemple,

Lectura complementaria

En relaci6 a aquest paragraf,
consulteu l'article que vam
publicar a Catorze, "Para

parecer honesto hay que
serlo"

(http://www. catorze. com/
para—parecer—honesto—hay—
que-serlo)

RSS...

...és un format estandard de
redifusié d'informacié. En
trobareu informaci6 a la
http://ca.wikipedia.org/wiki/R
)



http://www.catorze.com/%20para-parecer-honesto-hay-que-serlo
http://www.catorze.com/%20para-parecer-honesto-hay-que-serlo
http://www.catorze.com/%20para-parecer-honesto-hay-que-serlo
http://ca.wikipedia.org/wiki/RSS
http://ca.wikipedia.org/wiki/RSS
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si venem entrades de concerts hem de conéi-
xer xarxes socials relacionades amb la musica,
blogs de grans aficionats al tema (i que potser
tenen una comunitat al seu voltant), etc.

D'altra banda, també hem de decidir quines
fonts intermediaries utilitzarem. Em refereixo

a cercadors (basicament a Google i les seves

alertes, o el cercador de Twitter).

https://twitter.com/#!/search-
home

Fase 3  Obtenci6 dels En aquesta fase construim una llista d'RSS de
RSS cerques utilitzant les fonts identificades a la
fase anterior i aplicant alertes a les cerques

amb els criteris identificats a la fase 1.

Google alertas

Términos de

bisqueda: Vista previa resultados

Tipo: | Tode ?}
Frecuencia: Cuando se produzca -
Volumen: | Solo los mejores resultados ﬂ
Enviar a: | Feed 9

( Crear alerta )
sl i

http://www.google.com/alerts

Es important que parem atenci6 al tema de les cerques i en traguem el ma-
xim potencial, ja que aquesta tasca ben feta ens permetra automatitzar en
gran mesura la recepci6é d'informaci6. Per tant, no ens hem d'acontentar a
introduir simplement les paraules clau identificades sin6 que hem de fer
servir les possibilitats que ens ofereixen les cerques avancades dels cercadors.
L'objectiu final ha de ser doble:

1. Aconseguir identificar el maxim d'informacio6 rellevant per a nosaltres i,
per tant, que ens en passi desapercebuda la minima quantitat possible.

2. Eliminar en la mesura del possible el soroll. Es a dir, informacié que
coincideix amb el que hem cercat pero que és irrellevant per a nosaltres.

Es recomanable llegir-se atentament l'ajuda dels cercadors, ja que cadascun
pot tenir petites diferéncies en la sintaxi de les cerques.

3.2. Com es crea comunitat

Monitorar, pero, tot i ser imprescindible, no és suficient per a crear comuni-
tat. Per aixo el que ens cal és aconseguir que les persones que hi ha al voltant

per exemple, la trobem a
http://www.google.com/adva

0.



https://twitter.com/#!/search-home
https://twitter.com/#!/search-home
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
http://www.google.com/advanced_search?hl=es&authuser=0
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de la nostra organitzaci6 s'impliquin amb ella d'alguna manera. El que volem
no és nomeés gent al nostre voltant, sind moviment que l'ajudi a sentir-se
implicada amb nosaltres i que al mateix temps ajudi a fer que se'ns acostin
més persones. Es a dir, volem que la gent s'involucri en la nostra marca com
a organitzacio.

Per a fer-ho, primer de tot un GCL ha de ser atil. Com ho pot ser, pero?
Doncs d'entrada ajudant: si alg té una necessitat relacionada amb la nostra
organitzacio6 o sector d'activitat, el millor és poder detectar aquesta necessitat
i resoldre-la de la millor manera possible. Una altra manera de ser Gtil és
fomentar que s'estableixi un 1lligam entre les persones que han de formar la
comunitat, de manera que finalment ni tan sols la mateixa figura del GCL
sembli necessaria (tot i que si que ho sigui).

Més amunt parlavem d'habilitats en les relacions interpersonals com una de
les competencies clau d'aquest perfil. Ara podem concretar una mica més
aquest punt, ja que al cap i a la fi el GCL és una persona i 1'objectiu primer
ha de ser que sigui percebut com a tal i no com una espécie de vigilant cor-
poratiu. Aquestes podrien ser algunes de les qualitats associades a aquesta
competencia i que hauria de complir un GCL:

Creible (integre, coherent).
Pacient.

Madur.

Persuasiu.

Diplomatic.

Agradable.

S S S

Si haviem de resumir en una frase tot el que hem dit d'aquest perfil, segura-
ment podriem parlar d'algt capa¢ de detectar oportunitats i amenaces per a
I'organitzacio, de ser el motor dels canvis necessaris a escala interna i de con-

vertir-se a escala externa en alga en qui pot confiar la gent.

3.3. Planificacio i eines

Planificacié d'una estratégia en xarxes socials

Com acostuma a passar quan parlem d'estrategia, la que es refereix a la parti-
cipaci6é en xarxes socials es configura com un procés circular. Aquest procés
cal desenvolupar-lo en un document escrit, consensuat dins I'organitzacio, i

que ha de contenir les tres parts principals segiients:

A Definicions generals: objectius de l'estratégia, pablic potencial, recursos
disponibles (economics, pero sense deixar de banda els humans), etc.
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A L'estrategia en si mateixa: canals de participaci6, tipus de continguts,

politica de comentaris, monitoratge, actuacié davant de possibles crisis

de reputacio, etc.

A Avaluaci6 de resultats i previsions de redefinici6 de I'estratégia.

Tot plegat es veu de manera grafica en una infografia molt entenedora elabo-

rada per Mark Smiciklas i ressenyada per Ticbeat a Como planificar una es-

trategia de social media:

Social Media Strategy Framework

\_ AN J
Implementation
Creative T—7 Tools&
Services «——  Tactics
-

MGV Y
MMALAW

=

@ Mark Sriciklas, New Markefing and Social Medla Strategist

DISCOVERY

« Target Audience - Assess
auvdience needs and buying
questions that can be
addressed through social media

« Objectives - What are your
goals?

« Social Capacity - Assess your
ability to create content,
maintain social tools and
manage your communities

+ Governance - What social
media policies do you want in
place?

STRATEGY
Listening - What are people
saying about your brand?
Listening to stakeholders offers
the information required to
produce relevant content and
shape your social media
strategy
Social Teols - Which channels fit
your strategy?®
Content Strategy - Content is the
most important component of a
social media campaign. It must
be relevant/useful to your target
audience and adaptable
across social media channels
« Blog Strategy - Develop a voice;
Help build two-way conversa-
fions with your audience; Host
discussions; Facilitate sharing of
information and spreading the
word about your brand; Have a
clean, funclional, usable layout
with ability to insert widgets,
links, sidebars, etc.

MANAGEMENT

« Data Collection - Use analytics
tools to measure engagement
i.e. leads, sales, page views,
visitors, subscribers, followers,
fans, comments, efc.

« Results vs. Goals - Measure
results vs. objectives; Why did
you succeed or fall short?

« Refine - Assess data; Adjust your
strategy; Test new ideas

IntarsactionConsutting.com/blog

Una bona orientacio...

...sobre les actuacions
davant possibles crisis de
reputacio és l'article

(http://soyerasmo.blogspot.c
om/2011/08/8-consejos-al-
gestionar-una-queja-en.html)

Mark Smiciklas:
http://www.linkedin.com/in/
marksmiciklas

Ticbeat Como planificar una
estrategia de social media:
http://www.ticbeat.com/social
media/como-planificar-
estrategia-social-media-
infografia/
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http://soyerasmo.blogspot.com/2011/08/8-consejos-al-gestionar-una-queja-en.html
http://www.linkedin.com/in/marksmiciklas
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http://www.ticbeat.com/socialmedia/como-planificar-estrategia-social-media-infografia/
http://www.ticbeat.com/socialmedia/como-planificar-estrategia-social-media-infografia/
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Eines de difusio

Tot i que les hem esmentat més amunt, en aquest apartat ens referirem a
aquestes eines i hi aprofundirem una mica.

a) Xarxes socials externes a 1'organitzacio

El més tipic és tenir presencia a Facebook, a Twitter (en tractarem en un punt
posterior) o en xarxes de caracteristiques similars), tot i que aquesta decisi6
depén del tipus d'organitzaci6 a la qual pertanyem.

A Facebook, habitualment, la preséncia es vehicula per una pagina en que es
difonen les novetats de l'organitzacio i s'intenta promoure la participacié de
la gent (organitzant concursos, demanant opinions sobre els productes, pu-
blicant material grafic relacionat amb l'activitat que es desenvolupa, etc.).

La plataforma anterior (i similars), pero, és del tipus horitzontal, i en deter-
minades organitzacions pot ser molt convenient participar en plataformes
verticals. Imaginem una empresa que ven pintura, per exemple: segurament
li aniria molt bé tenir preséncia en una xarxa social d'aficionats al bricolatge.
Alla podria oferir respostes a dubtes (no necessariament lligats als seus propis
productes, sin6 ajudant en genéric), demanar opini6 sobre temes relacionats
amb els seus productes... Sovint aquesta participaci6é directa genera conei-
xement que després es pot aplicar internament.

b) Xarxes socials propies

No és una acci6 tan habitual, pero hi ha organitzacions que decideixen im-
pulsar elles mateixes espais socials a Internet. Gairebé en el cent per cent dels
casos es tracta d'espais verticals directament relacionats amb l'activitat de
l'organitzacio, i el que s'hi cerca és atraure persones interessades en el tema
perque desenvolupin alla la seva activitat social i informativa a Internet.
Finalment, el que es pretén és generar una identitat de marca que produeixi
vendes indirectes o bé recollir informacié de persones expertes (usuaris tan
interessats en el tema per a entrar a formar part d'una comunitat) que ajudi a
oferir productes o serveis totalment dirigits a les necessitats del ptablic objec-
tiu.

¢) Blog corporatiu o blogs tematics

Cada vegada és més habitual que una organitzaci6 disposi d'un blog corpora-
tiu en el qual comunica les seves novetats i explica els seus plans de futur,
informa de canvis o de temes practics, etc. El tema o temes que tracta els ha
de definir en cada cas l'organitzacié mateixa, i el GCL és 'encarregat de fer
les actualitzacions pertinents o bé de coordinar-les. També és qui ha de ges-
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tionar els comentaris rebuts per part dels lectors (respostes, moderacio6, eli-
minaci6 de comentaris que difamin, control de correu brossa, etc.).

D'altra banda, sovint algunes entitats decideixen posar en marxa blogs tema-
tics relacionats amb els seus ambits d'actuaci6. De manera similar al que hem
comentat a l'apartat anterior amb les xarxes socials verticals, els blogs poden
ajudar a generar comunitat entorn de continguts especialitzats. En aquest
sentit, es pot decidir que els usuaris participin amb els comentaris pero tam-
bé se'ls pot proposar que siguin ells mateixos els generadors de continguts.
En aquest cas, el GCL actua com a dinamitzador en les publicacions i fa tam-
bé un seguiment dels comentaris, busca nous participants i actua com a fil
vertebrador de la comunitat (evitant en la mesura del possible de dirigir-la).

d) Canals de microblog com Twitter

A Twitter, la filosofia del qual és completament diferent de xarxes com Face-
book, sovint es busca rebre una retroaccid (feedback) directa dels clients o
usuaris. S6n destacables les iniciatives destinades a convertir aquesta plata-
forma en un espai d'atenci6 directa als clients: consultes, queixes, resolucio
d'incidencies... Es tracta, en definitiva, d'un canal directe d'accés als usuaris
(i també a l'inrevés, és clar).

e) Altres espais que s'hagin definit

Deixem aquest espai per a les plataformes no comentades perd que formen
part del web social i que per tant s6n susceptibles de generar contingut sobre
una organitzacioé (i que aquesta organitzacié hi participi). Parlem de YouTu-
be o altres plataformes de video, de Flickr o plataformes per a compartir
imatges, d'iVoox o plataformes per a compartir fitxers d'audio... També de
forums tematics, que tot i no ser considerats antics per moltes persones el
cert és que segueixen essent un format que facilita molt la creaci6 i el desen-
volupament de comunitats. Segur que tots hem anat a parar a algun forum
cercant informaci6 per a resoldre un dubte (sobre qualsevol tema) i ens hem
trobat un fil d'informaci6 amb molts participants i informacié disponible
(un munt de pagines de preguntes i respostes).

Eines de monitoratge d'informaci6: Netvibes

Netvibes es defineix com una eina que permet configurar una pagina inicial.
Cada usuari disposa d'un panell en blanc en qué pot afegir infinitat de mo-
duls informatius de tot tipus i organitzar-los en diferents pestanyes. Hi ha
moduls predefinits, d'altres que ens permeten certa configuracié (per exem-
ple, per a inserir directament una pagina web externa) i la possibilitat d'inte-
grar contingut de qualsevol lloc usant fils RSS.

http://flickr.com

http://www.ivoox.com/

http://www.netvibes.com/es
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Imatge: Exemple d'una pestanya de Netvibes amb diversos moduls i columnes

En aquest moment, a nosaltres el que ens interessa és justament aprofitar al
maxim aquesta darrera funcionalitat (ho farem amb els fils RSS que hagim
identificat seguint el procés de tres fases definit més amunt, en aquest ma-
teix document). Netvibes ens permet organitzar-nos en pestanyes, cadascuna
de les quals pot tenir diverses columnes, que al seu torn poden contenir
tants moduls com necessitem. D'aquesta manera, només és qiiesti6 d'adequar
un panell al que necessitem per a tenir una eina de control prou completa,

util i molt facil d'utilitzar.
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Imatge: Utilitat per a configurar un modul RSS

De tota manera, si necessitem Netvibes per a combinar altres tipus d'infor-
macié podem integrar qualsevol dels ginys que apareixen a la zona corres-
ponent. Podem fer una cerca per nom i navegar entre les diverses opcions
fins a trobar la que ens interessa. També és interessant veure altres pagines
per a trobar exemples que ens siguin Ttils a nosaltres, la qual cosa és possible
gracies al fet que hi ha la possibilitat de configurar una pagina publica en
aquesta plataforma (i diverses de privades, que segurament és 1'opcié que ens
interessara si el que volem és monitorar informaci6 sobre la nostra empresa).
Una vegada els trobem els podem copiar facilment al nostre espai, en el qual
després els podrem editar per modificar el que ens calgui, des de 1'opcio
Compartir.

3.4. Mesurament i seguiment de resultats

La tasca desenvolupada a les xarxes socials ha de generar un retorn a l'orga-

nitzacio, que hi inverteix temps i diners. Per tant, ha de tenir uns resultats
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mesurables que permetin calcular el ROI (retorn de la inversié o return on
investment).

El ROI es mesura tenint en compte els objectius marcats en 1'estrategia, que
al seu torn han hagut de tenir en compte els diners invertits (de manera di-
recta o indirecta) i que cal revisar i actualitzar periodicament. No és possible
determinar en aquest document un resultat valid i un que no ho és perque
cada organitzacié té un enfocament propi, el seu establiment d'objectius
també ho és i la manera com vol fixar indicadors valids per a ella tampoc no
ha de ser la mateixa que en altres entitats. Si que podem posar alguns exem-
ples, perod, de possibles indicadors:

A Nombre de visites mensuals al web corporatiu provinents de xarxes soci-
als: llavors cal establir quina és la qualitat d'aquestes visites.

A Percentatge de nous seguidors a determinades xarxes socials i impacte
d'aquesta estadistica en el volum de negoci.

A Nombre de comentaris als articles del blog: per exemple, serveixen per a
generar noves idees que ens ajudaran en els nostres objectius com a or-
ganitzacié?, de quina manera?, com es quantifica aixo?

A Total de retweets mensuals a Twitter (son els missatges nostres que altres
usuaris redifonen per compartir amb els seus seguidors).

A Relaci6 entre visites des de xarxes socials i noves vendes fetes.

A Total de vegades que el nostre web corporatiu (o un article del nostre
blog, o el blog en conjunt) ha estat compartit per persones externes a
l'organitzacio en els seus espais de xarxes socials: aix0 es pot posar en re-
lacié amb la variaci6 estadistica de les visites a 1'espai analitzat.

A Nombre d'esments de la nostra marca a les xarxes socials: percentatge de
missatges positius, negatius i neutres.

A Nombre de persones que han participat en un esdeveniment que hem
organitzat després de veure-ho anunciat a les xarxes socials: cal posar-ho
en relacié amb el cost que comportaria fer I'anunci per altres vies.

4 Nombre de seguidors a la nostra pagina de Facebook: el valor en si ma-
teix no val res; recordem que cal posar-ho en relacié6 amb alguna altra
mesura que ens permeti concloure si la dada és positiva o negativa.

4 Dades sobre la participacié en una xarxa social propia: tenim nous usua-
ris?, en perdem?, quants fils nous s'han obert als forums de debat?, quina
és la naturalesa dels continguts generats?, etc.

Com veiem, es tracta de conceptes variats; encara en podriem fer una llista
mes llarga, ja que com hem esmentat cada organitzacié té els que li poden
resultar atils.

Algunes eines per a mesurar resultats

A continuacié exposem una petita llista d'eines que ens poden ajudar a ex-
treure estadistiques d'is de les xarxes socials i altres espais web. Per a fer una
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bona analisi cal utilitzar-ne diverses en conjunt, i triar sempre les adequades
per als espais que volem analitzar. La llista completa d'eines disponibles és
molt extensa i impossible d'incloure-la tota aqui, perod es poden trobar amb
relativa facilitat noves eines consultant publicacions especialitzades o fent
cerques a Internet relacionades amb les nostres necessitats concretes.

A Google Analytics: propietat de Google, ofereix estadistiques molt
completes de qualsevol lloc web propi. Permet programar filtres i ra-

tios de conversio fins a un nivell alt de sofisticacio.

4 Klout: eina de mesura de la reputaci6é personal. Té en compte 1'activi-
tat individual en diverses xarxes socials i ens déna un valor numeric
d'usuari. Ens pot resultar atil per a identificar liders o persones ben
posicionades que ens podrien ajudar a difondre el nostre missatge a
la comunitat.

A Twittercounter: ens permet extreure dades sobre un compte o diver-
sos comptes de Twitter, i establir aixi comparacions. Es ttil en com-
binacié amb altres eines d'extraccié de dades d'Gs d'aquesta plata-
forma social com ara Tweetstats, What the Trend o Visibli.

4 Facebook: la mateixa plataforma ens ofereix estadistiques d'as de les

pagines que administrem.

A Socialmention: ofereix dades d'activitat d'un bon nombre de plata-

formes socials. Una bona eina de mesura de la reputaci6 en linia.

DK
KLOUT

3.5. Aspectes legals

Tal com s'extreu de les conclusions d'un seminari juridic relacionat amb
l'activitat en els mitjans socials i que va publicar la Cambra de Madrid, un
GCL "no ha de tenir competencies de tipus juridic [...] pero si que ha de
tenir present quan la seva activitat pot atemptar contra la propietat in-
tel-lectual, la intimitat o els drets dels menors d'edat".

Sobre propietat intel-lectual, aspecte clau perque parlem d'un entorn en que
continuament es produeixen continguts, és important saber que qualsevol
creacio intel-lectual o artistica té drets de propietat intel-lectual des del mo-
ment en que es crea (sense que calgui registrar-la enlloc). Per tant, per defec-
te no podem utilitzar obres d'altres sense permis i no esta permes fer allo tan
tipic d'utilitzar qualsevol imatge trobada a Internet per a il-lustrar un article

Google Analytics:
http://www.google.com/intl/e

s ALL/analytics/

Klout :

Twittercounter:
http://twittercounter.com/

Tweetstats:
http://tweetstats.com/

What the Trend:
http://www.whatthetrend.co
m/

Visibli:
http://visibli.com
http://socialmention.com/

Socialmention:
http://socialmention.com/

Cambra de Madrid:
http://www.madridiario.es/20
11/Abril/feria/camaramadrid/2

00997/community-manager-
seminario-redes-sociales.html

Aspectes legals sobre intimitat:
Llei organica 1/1982, de 5 de
maig, de proteccié civil del
dret a I'honor, a la intimitat
personal i familiar i a la propia
imatge
http://noticias.juridicas.com/b

1982.html

Per aspectes legals sobre els
drets dels menors d'edat,
consulteu la pagina web del
Defensor del Menor
http://www.defensordelmenor
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http://klout.com/
http://twittercounter.com/
http://tweetstats.com/
http://www.whatthetrend.com/
http://www.whatthetrend.com/
http://visibli.com/
http://socialmention.com/
http://socialmention.com/
http://www.madridiario.es/2011/Abril/feria/camaramadrid/200997/community-manager-seminario-redes-sociales.html
http://www.madridiario.es/2011/Abril/feria/camaramadrid/200997/community-manager-seminario-redes-sociales.html
http://www.madridiario.es/2011/Abril/feria/camaramadrid/200997/community-manager-seminario-redes-sociales.html
http://www.madridiario.es/2011/Abril/feria/camaramadrid/200997/community-manager-seminario-redes-sociales.html
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/lo1-1982.html
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/lo1-1982.html
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/lo1-1982.html
http://www.defensordelmenor.org/derechos/derechos.php
http://www.defensordelmenor.org/derechos/derechos.php
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nostre o un de similar. Només ho podem fer en cas que demanem permis i
se'ns concedeixi (i en les condicions que se'ns estableixin). Al web del Minis-
teri de Cultura tenim informacié sobre el tema.

En qualsevol cas, cal saber que hi ha casos en que l'autor d'una obra cedeix
directament part dels seus drets mitjancant una llicencia especifica i ja no cal
demanar-li permis per a utilitzar-la, sin6 simplement acollir-se al que especi-
fica la llicéncia. Hi ha diversos tipus de llicéncies, pero les més conegudes
son les de Creative Commons. Jo, per exemple, llicencio totes les meves fo-
tografies de Flickr amb una llicéncia d'atribuci6 (és a dir, qualsevol les pot fer
servir per al que vulgui amb I'Gnic requisit que especifiqui que jo en soc l'au-
tor). Els materials llicenciats amb Creative Commons ens poden ser molt
atils quan necessitem continguts d'altres persones per a publicar (tant si és

directament com per a enriquiment d'una obra propia).

@creative
commons

Web Ministeri de Cultura:
http://www.mcu.es/propiedad
Int/index.html

Creative Commons
http://es.creativecommons.or
al/

Flickr:

http://www flickr.com/photos
/catorze/
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Resum

En els darrers anys, Internet s'ha obert de manera que qualsevol persona o
organitzaci6 pot compartir continguts a la Xarxa i opinar o participar dels
continguts dels altres. Si bé va ser el format blog el que va donar inici a
aquesta situacid, ha estat l'arribada i eclosi6é de les xarxes socials el que ha
acabat de presentar-la com a irreversible. Es tracta de plataformes, generalis-
tes o especialitzades en un tema concret, que ofereixen funcionalitats desti-
nades a fer que les persones s'hi trobin i generin activitat en forma de mis-
satges de tota mena amb la linia vehicular d'uns interessos compartits. Es a

dir que generin comunitats.

En aquest nou context les organitzacions necessiten persones que les ajudin
a parlar amb la gent amb un llenguatge proper i que sapiguen identificar
oportunitats i amenaces al més aviat possible per a actuar en conseqiiéncia.
Aix0 doéna lloc al naixement d'un perfil professional anomenat gestor de
comunitats en linia, que és qui s'ha d'ocupar de tot aix0 tot ajudant en la
definicié6 d'una estratégia entorn de les xarxes socials i assegurant-se que
aquesta estrategia s'aplica correctament. Parlem de difondre informacio, pero
també de posar en marxa les eines i els mecanismes que permetin accedir a

tota la informaci6 d'interes que es genera entorn de l'organitzacio.

Finalment, el gestor de comunitats en linia també ha d'identificar i utilitzar
les eines necessaries per a avaluar la feina feta, i assegurar-se que es complei-
xen els objectius establerts i treballar en la correcta actualitzacié periodica
d'aquestes eines. Tot plegat, tenint en compte quins sén els coneixements

minims sobre legislacié que ha de tenir per a fer correctament la seva feina.
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Activitats

Activitat 1. Promocionar el perfil professional a LinkedIn

Accediu a LinkedIn o, si no en teniu, creeu un compte d'usuari:

http://www.linkedin.com/

A continuacié empleneu el vostre perfil especificant la informacié necessaria.
L'objectiu, a banda de fer aquest exercici, és que LinkedIn esdevingui un lloc
des del qual pugueu detectar oportunitats professionals i accedir-hi.

Quan tingueu actiu el vostre perfil, estudieu les caracteristiques i opcions de
la xarxa social. En concret, intenteu pensar en estratégies per a aconseguir
una feina que us interessi. Quines zones de LinkedIn s6n més propicies? Si
haguéssiu de fer-ho realment, quins passos considereu que heu de seguir per
a aconseguir-ho? Comenteu tot aix0 en un maxim de dues pagines, i inclo-

eu-hi també¢ l'adreca del vostre perfil a la xarxa social.

Activitat 2. Debat sobre el perfil de gestor de comunitats en linia

Us proposem que feu un debat sobre el perfil de gestor de comunitats en

linia tenint com a referéncia la llista de competencies especificades al temari:

A Quina competeéncia o quines de les competeéncies especificades con-
sidereu més necessaries per al perfil de gestor de comunitats en li-

nia? Quines considereu que no sén critiques?
Justifiqueu les vostres opinions i aporteu fonts d'informacié sempre que ho
considereu necessari.
Activitat 3. Treballar 'estratégia en xarxes socials
La Generalitat de Catalunya ha publicat la Guia d'usos i estil a les xarxes
socials de la Generalitat de Catalunya, que marca les pautes que ha de seguir

I'organitzacio6 a Internet. Baixeu-la accedint a l'adreca segiient:

http://www.gencat.cat/web/meugencat/documents/20100607 GUIA_USOS
XARXA.pdf



http://www.linkedin.com/
http://www.gencat.cat/web/meugencat/documents/20100607_GUIA_USOS_XARXA.pdf
http://www.gencat.cat/web/meugencat/documents/20100607_GUIA_USOS_XARXA.pdf
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a) Llegiu el document i a continuaci6 imagineu que heu de fer la definici6 de
l'estratégia en xarxes socials d'una empresa de fabricaci6 i venda de sabates.
Responeu a les preguntes segiients:

A Considereu que seria adequat seguir el mateix esquema que en el do-
cument de la Generalitat de Catalunya?

A Farieu servir alguna eina que no s'especifica en aquest document?
N'obviarieu alguna de les que si que hi apareixen?

A Quins considereu que sén uns objectius raonables per a I'empresa de
fabricaci6 i venda de sabates?

Responeu de manera raonada.

b) En un maxim de tres pagines i partint del que heu respost a 1'apartat ante-
rior, escriviu una proposta no desenvolupada d'estratégia en xarxes socials

per a l'empresa de sabates. Hi ha de constar:

A Obijectius de I'estrategia.

A Fines de difusié que s'han d'utilitzar: justificacié de cadascuna d'a-
questes eines i manera com proposeu utilitzar-les.

A Solucié de les tres fases per a posar en marxa un panell de monito-
ratge.

A Cinc indicadors com a minim, que heu d'utilitzar per a avaluar si

'estratégia ha estat adequada.
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Exercicis d’autoavaluacio

a) Quin tipus de xarxa és Internet des del punt de vista de les connexions

entre els seus nodes?

b) Si nosaltres som amics del Pere, que és amic del Joan, que és amic de la
Patricia, que és amiga del Bernat, en quin grau de coneixenca ens trobem en
Bernat i nosaltres?

¢) Que és el recobriment?

d) Quina tipologia de xarxes socials establim?

e) Quines son les funcions que defineix Aerco per al perfil de gestor de com-

unitats en linia?

f) Quantes fases hi ha en la primera part del monitoratge d'una marca? Qui-

nes s6on?

g) Quines soén les tres parts principals que hem d'incloure en un document

d'estrategia en xarxes socials?

h) Des d'un punt de vista legal, quines s6n les materies de les quals cal tenir

algunes nocions per a treballar com a gestor de comunitats en linia?
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Solucionari

a) Es una xarxa de tipus distribuit.

b) El Bernat és un contacte nostre de quart grau, si no és que hi ha encreua-
ments. Es a dir, si nosaltres coneixem la Patricia, ella és la nostra connexio
més directa al Bernat, que passa a ser contacte nostre de segon grau (perque
la Patricia passa a ser de primer grau).

) Es el fenomen que es produeix quan entren en contacte persones que
comparteixen una comunitat perd que formen part d'alguna altra. Es a dir, si
nosaltres pertanyem a una comunitat de fusters podem entrar a una comuni-
tat d'electricistes gracies a una persona que sigui al mateix temps especialista
en els dos ambits i formi part d'una comunitat de cadascun d'ells (de la de
fusters, en que ja hi som, i de la d'electricistes, a la qual podem accedir si ell

ens la dona a coneixer i nosaltres tenim prou interés en el tema).

d) Especialitzaci6 (horitzontals i verticals), ambit vital (personals i professio-
nals) i hibrides.

e) Escoltar, circular internament, explicar la posici6 de l'empresa, buscar

liders i trobar vies de col-laboraci6 entre la comunitat i I'organitzacio.

f) Hi ha tres fases: identificacié de descriptors de cerca; identificacié de fonts
d'informacio rellevants i obtenci6 dels RSS.

g) Les definicions generals, I'estrategia en si mateixa, l'avaluaci6 de resultats i

previsions de redefinici6 de l'estratégia.

h) La propietat intel-lectual, la intimitat i els drets dels menors d'edat.
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Glossari

community manager m i f Vegeu gestor -a de comunitats en linia.

descriptor de cerca m Paraula o frase que es pot emprar per a trobar informa-

cié que es necessita.

fil RSS m Adreca web que permet la utilitzacié d'un contingut en format RSS
(per recuperar o difondre).

gestor -a de comunitats en linia /m7 7 fPersona que s'ocupa de generar o ges-

tionar les comunitats en linia que hi ha entorn d'una organitzacio.
lider d'opinié m i fPersona amb un bon posicionament dins una xarxa soci-
al que esdevé molt important per a la xarxa, ja que és qui desenvolupa més

possibilitats d'interconnexio.

monetitzacié f Conversi6 d'accions i propostes en generacié de negoci a

'organitzacio.

monitorar v fr Recuperar la informacié que cal obtenir de manera regular

mitjancant uns mecanismes que ens permetin una certa automatitzacio.

plataforma de xarxa social fPrograma informatic dotat de caracteristiques i

funcionalitats encaminades a construir xarxes socials.

RSS m Format estandard de redifusi6é de continguts.

xarxa social f Grup de persones interconnectades amb algun objectiu en

comd.
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