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Introduccio

Una reputacio en linia immaculada és I’objectiu de qualsevol empresa o pro-
fessional, pero no es produeix de manera automatica, siné com a resultat d'un

treball ben planificat i consistent en el temps.

La primera premissa ha de consistir en I’honestedat, el gust per la feina ben
feta i la vocaci6 de servei. Si aixd no es compleix, no hi haura planificaci6
ni maquillatge que a mitja o llarg termini ens permeti generar una percepcio
positiva en la majoria del nostre pablic destinatari (clients, proveidors, reclu-
tadors, etc.). En el context d’aquest document, aixi doncs, aquesta primera
condicié I'haurem de donar per assegurada.

Perd per molt honestos que siguem, per molt bé que treballem i per molt que
vulguem servir els altres de la millor manera possible, tot aixo no sera garantia
suficient per assolir una bona reputacié en linia. Caldra que, a més, siguem
capacos d’explicar qui som i qué fem, que aconseguim que altres ho expliquin
en nom nostre i reconduir aquelles situacions en qué no ho aconseguim de la

manera més rapida i efectiva possible.

Per assolir tot aixo cal establir una serie d’objectius i planificar-ne l'assoliment
per mitja de diverses activitats en diferents espais. Aquesta planificaci6 la plas-
marem en el que anomenem pla de reputacié en linia. Perd abans de planifi-
car el futur hem de coneixer el present, el nostre i el del nostre entorn més im-
mediat. Quant a nosaltres, el coneixement del present en termes de reputacio
en linia I'aconseguim mitjancant un procés d’auditoria en linia; pel que fa a
I'entorn, I'adquirim mitjancant 1’analisi d’activitats i practiques a I’entorn en
linia dels nostres competidors. Finalment, i paral-lelament al desplegament de
I'estrategia, haurem d’anar revisant continuament quins sén els resultats que
la nostra tasca genera i quines sén les opinions que en tenen terceres persones;

aixo ho fem per mitja del que anomenem monitoratge.

Aquest material, doncs, parteix del suposit d’honestedat i ofereix les pistes

necessaries per poder fer una gestié correcta de la reputaci6 en linia.
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1. Que és una auditoria de la reputacio en linia?

Abans de poder treballar per millorar la nostra reputaci6 en linia és imprescin-
dible que siguem conscients de quin és el punt de partida. Igualment, a mesura
que anem treballant en aquest tema necessitarem establir moments per fer una
revisio a consciencia de la situacio i saber quins canvis esta provocant la feina

realitzada. Ens cal, doncs, poder fer un diagnostic inicial i altres de periodics.

L'auditoria de la reputacié en linia és el procés que ens permet fer
aquest diagnostic. El subjecte d’estudi pot ser de naturalesa diversa:
una persona (amb proposit professional, normalment), una empresa,
una administracio ptablica, una entitat del tercer sector o un altre tipus
d’organitzaci6, una campanya, una marca comercial, etc.

En aquest material ens referirem principalment a '’empresa per simplificar la
redacci6, pero no hem d'oblidar que tot el que anirem veient és d’aplicaci6 a la
resta d’ambits de treball. Fer I'auditoria ens permet coneixer 1'estat de la repu-
tacio en linia de 'entitat auditada en un moment determinat del temps. Amb
altres paraules, és una foto fixa que ens mostra ’estat de salut reputacional i a
partir de la qual podem dissenyar i posar en marxa un pla de reputacio en linia.

La reputaci6 en linia és la suma de les percepcions generades a internet que
les persones tenen sobre l'entitat auditada. Per tant, per poder fer una audito-
ria que ens proporcioni informaci6 correcta hem de poder-nos posar al lloc
d'aquestes persones. Volem saber com ens veuen i, per tant, hem de fer el pos-
sible per mirar amb els seus ulls. Quina informacié troben quan fan una cerca
relacionada amb nosaltres? Dit d’'una altra manera: quina informaci6 hi ha
publicada sobre l'entitat auditada? L'hem publicat nosaltres? L'han publicat
altres? Es correspon a la realitat? Quina és la informaci6é més visible i en quin
lloc ens deixa? Es el que voldriem si poguéssim triar?

L'auditoria, aixi doncs, ens dona un diagnostic de salut en materia de reputa-
ci6 en linia. Serveix per prendre consciéncia de la situacio, perd sobretot com
a punt de partida per dissenyar una estratégia que ens permeti millorar. Ens
mostrara punts positius a reforcar, mancances que caldra solucionar, proble-

mes que caldra corregir i oportunitats que es podran aprofitar.
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1.1. Auditoria de la reputacié en linia i deteccié d’actuacions
necessaries urgents

Sempre hem de tenir present que quan fem l'auditoria volem tenir aquesta
visié d'usuari: que troba quan cerca a internet informaci6 relacionada amb
nosaltres? Quines paraules clau faria servir en una cerca? Aixo és el mateix que
preguntar-nos quins séon els conceptes que ens defineixen.

Exemple

En posarem un exemple molt clar: quina seria la primera cerca que faria alga que vol
saber qué son els Mossos d’Esquadra? Doncs, evidentment, Mossos d’Esquadra.

A banda del nom propi de la persona o empresa, cal fer una llista tan exhaus-
tiva com sigui possible de tots aquells termes que hi tinguin relacié directa per
un motiu o altre i que, per tant, siguin susceptibles de ser utilitzats per qui esta
fent la cerca. Aixo podria incloure:

e Diverses denominacions de I’empresa, marques comercials (propies o molt
relacionades) i noms de serveis i/o productes que s’ofereixen (si sén defi-
nitoris de ’empresa).

¢ Denominacions no oficials pero que s’associen directament a nosaltres.

e Eslogans utilitzats per I'empresa.

¢ Noms de persones clau (perqué tenen un carrec a 'empresa o perque se'n
pot fer una vinculacio directa).

¢ Dominis d’internet.

e Altres termes que es considerin necessaris.

A l'hora de fer les cerques podem trobar aquestes situacions:

e No hi ha resultats: passa més sovint del que seria desitjable, sobretot en
empreses petites o en el cas de professionals que no han tingut cap mena
d’activitat en linia ni han fet res que hagi provocat publicacions d’altres.
També pot passar en el cas d’empreses totalment noves. No és la situacid
ideal, perque qualsevol nou resultat que es generi a partir de zero determi-
nara el 100% de la percepci6 generada en qui el trobi, i també perque si
alga ens cerca i no troba res tindra la impressi6 (certa) que no ens hem
preocupat de comunicar res fins aquell moment (i aix0 és cada vegada més
estrany en el moén actual).

e Hi ha pocs resultats: la situacié és molt semblant a 'anterior, perd amb
menys marge de maniobra. Si sense cap resultat podem ser els primers a
controlar el missatge, amb pocs resultats el missatge ja s’esta comunicant.
Si el contingut que apareix és nostre o és el que ens interessa que apare-
gui, podem seguir avancant amb relativa tranquil-litat. En el cas contrari,
probablement ens trobarem davant d’una situacié que requereix certa ur-
gencia.

¢ Hihamolts resultats: en aquest cas cal esperar a poder analitzar els resultats

abans d’extreure’n cap conclusio.
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Imaginem que ens disposem a fer I’auditoria de Bonpreu, una empresa de su-
permercats que ha ampliat forca la seva oferta en els darrers anys. Aquests son
alguns dels termes que hauriem de tenir en compte:

e Bonpreu

e Bon Preu

e  Grup Bonpreu

e  Grup Bon Preu

e Supermercats Bon Preu

e Supermercats Bonpreu i Esclat
e Supermercats Bon Preu

e Supermercats Bonpreu i Esclat
e [Esclat

e Supermercats Esclat

¢ Centre Comercial Esclat

e Esclatoil

e Targeta Esclat

e Targeta Bonpreu

e Targeta Bon Preu

e Supermercats Orangutan

e Marca Km O

* Joan Font' MFundador i director general.

Sense ser gaire exhaustius i només amb els termes evidents i les seves variants,
ens trobem al davant de divuit termes de cerca. Caldria sumar-hi les traducci-
ons al castella, ja que els territoris de parla castellana també formen part de
I’ambit d’actuacié de ’empresa, i ja en tindriem uns trenta (alguns no canvien
la forma amb la traducci6). Ja s’endevina un volum de feina important, pero
és imprescindible procurar no deixar res important fora de la foto perque lla-
vors no podriem detectar possibles problemes relacionats amb la reputaci6 en
linia de I'empresa.

Ara que ja tenim la llista de conceptes a estudiar, cal comencar el procés de
cerca. De cadascun dels termes caldria revisar les dues o tres primeres pagines
de resultats, com a minim, a Google, que és el cercador més utilitzat a Espanya
(el mercat on opera el Grup Bonpreu, en aquest cas). També podem utilitzar-ne
d’altres, pero, com Bing o DuckDuckGo.

Fem, doncs, les cerques, i anem registrant els resultats. Els primers que aparei-
xen son critics i soén els que tindran més importancia a ’hora de generar una
percepcio sobre nosaltres en 'usuari i, per tant, ens interessa comprovar si el
que hi apareix sOn espais nostres (perque si els hem publicat nosaltres estem
controlant el missatge que s’emet). Per0 encara que a mesura que anem bai-

xant el que mostri el cercador vagi perdent pes, és important seguir revisant


https://www.bonpreuesclat.cat/
https://www.google.es/?gfe_rd=cr&ei=jP51WdHiFtCF3gOhiqzgAg
https://www.bing.com/
https://duckduckgo.com/
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aquests vint o trenta primers resultats: hi podria haver quelcom que destaqués
per positiu o per negatiu i que provocaria que qui esta buscant s’hi fixés amb

meés atencio.

L'ideal és crear una estructura de l'estil d'una taula per anar registrant els re-
sultats de manera que al final puguem obtenir una visié de conjunt. Aquesta
taula hauria de tenir com a minim les columnes segiients:

e Concepte

e Posicio

e Titol del recurs

e URL

e Comentari descriptiu del contingut

e Puntuaci6 (positiu, neutre o negatiu)

¢ Necessita actuacio urgent (si o no). Aixo és sobretot clau per treballar amb
resultats negatius. Tot i que l'auditoria busca una foto fixa que ha de ser-
vir per, després, fer un pla de reputacio, i no per actuar de seguida sense
reflexioé prévia, pot ser que fer-la ens mostri problemes greus sobre els que
calgui actuar de seguida.

Exemple de taula de resultats

Cada concepte hauria de tenir registrats els resultats en una taula com aquesta, que, a més,
hauria de mostrar el resultat total numeéric global (suma de positius, neutres i negatius
de tots els conceptes treballats). Un bon exemple podria ser el segiient:

Bonpreu
# | Titol URL Comentari Pun- Urgent?
tua-
cié
1 | Supermercats Bonpreu i | <https:// Web corporativa del grup (ver- |1 No aplica
Esclat - Bonpreu goo.gl/juC- |si6 en castella)
soZ>
2 | Bonpreu - Treballa amb | <https:// Pagina d’ofertes laborals del 1 No aplica
nosaltres goo.gl/ grup (versié en catala)
iQeXTX>
3 | Portal Gente Bonpreu <https:// Pagina d’accés al portal de tre- | 1" | No™
goo.gl/ balladors del grup (versi6 en
67RN84> castella). Caldria deshabilitar la
indexaci6 a cercadors.

(*) Es considera negatiu per dos motius basics. En primer lloc, es tracta d'un espai de gesti6 interna que no aporta res a |'usuari;
d'altra banda, que estigui tan visible pot ser una invitaci6 per a intents d'entrar de mantera no autoritzada al sistema.

(**) No és un problema greu de cara a la reputacio en linia, perd si que caldria avisar els responsables del posicionament a cer-
cadors perqué bloquegessin l'accés dels cercadors a la pagina en qiesti.

A més, caldria fer una taula resum que mostri en un mateix lloc tots els con-
ceptes, les seves puntuacions globals i un comentari valoratiu. Aquesta taula
sera una eina important de treball a I’hora de redactar el pla de reputaci6é en
linia, pero també donara indicacions molt importants als responsables de po-


https://www.bonpreuesclat.cat/es
https://www.bonpreuesclat.cat/es
https://www.bonpreuesclat.cat/es
https://www.bonpreu.cat/ofertes_treball1_nw.php
https://www.bonpreu.cat/ofertes_treball1_nw.php
https://www.bonpreu.cat/ofertes_treball1_nw.php
https://www.bonpreu.cat/inici_portal.php?idF=7&idSubF=93&idIdiomaCap=2
https://www.bonpreu.cat/inici_portal.php?idF=7&idSubF=93&idIdiomaCap=2
https://www.bonpreu.cat/inici_portal.php?idF=7&idSubF=93&idIdiomaCap=2
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sicionament a cercadors dels continguts digitals de I'empresa (que, per cert,
hauran de col-laborar posicionant els continguts que interessin de cara a mi-
llorar els resultats de les successives auditories de la reputaci6 en linia).

Aquesta taula resum podria ser com la seglient:

Taula resum auditoria Grup Bonpreu

Concepte Puntuacié | Comentari

Bonpreu

Bon Preu

Grup Bonpreu

La tasca anterior ens ofereix una visiéo molt extensa de l'estat de la nostra re-
putaci6 en linia, perd no deixa de ser una mostra i no el total dels resultats
que apareixen quan alga cerca informacié sobre nosaltres. Per aixo, i com a
complement, farem també les cerques dels conceptes definits en un cercador
com Socialmention, que ofereix, entre altres coses, una mesura associada a
la reputaci6é basada en analisis semantiques dels resultats de les cerques. Els
usuaris no acostumen a buscar amb Socialmention, pero els continguts que
apareixen a les seves cerques existeixen i, per tant, poden arribar a trobar-se
a partir d'enllacos, o bé perque algt segueix aprofundint en una cerca, etc. El
que té de bo és que la mesura que ens dona té en compte tot el que es recupera,
i no només els primers resultats.

El valor que ens dona Socialmention s’expressa en una relacié n:n, en qué la
primera xifra és el recompte dels resultats positius, i la segona, el dels negatius
(els neutres, els descarta). Per tant, n>n expressara una mesura positiva, mentre
que n<n n’expressara una de negativa que caldra revisar amb deteniment. Cal
tenir en compte que és possible que algunes cerques ens ofereixin molt pocs
resultats, pero, en cas contrari, ens haurem de centrar només en aquells que

ens semblin més significatius.

Compararem aquest valor amb el que hem obtingut de les nostres taules i ens
servira per contrastar els resultats del procés que hem realitzat manualment.
Normalment el resultat sera prou coincident, pero si hi veiem molta divergen-
cia sera el moment d’ampliar 1’analisi manual per mirar de trobar alld que
se’ns hagi pogut escapar consultant només els vint o trenta primers resultats
del concepte corresponent.

Sense necessitat de redactar cap informe, fer les tasques que s'han descrit ja
ens permetra fer-nos una idea general sobre 'estat de la reputaci6 en linia de
I’empresa, quins son els termes que caldra treballar més a fons, quins espais
de I'univers en linia necessiten més atencio, etc. No obstant aix0, aquesta idea

general s’ha de poder plasmar en un document ben estructurat que contingui


http://www.socialmention.com/
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tota la informacio, conclusions i recomanacions i que es pugui compartir amb
qui calgui dins i fora de 'organitzaci6. Només aixi es podran prendre decisions
informades i passar a la planificacié de l'execucio.

1.1.1. Alguns errors freqiients quan es fa una auditoria

A continuaci6 us presentem alguns dels errors més habituals que es cometen
quan es du a terme una auditoria:

e Puntuar com a neutres resultats propis: un contingut propi no pot ser mai
neutre, perque mostra el posicionament que volem transmetre i, sens dub-
te, modificara (molt o poc) la percepci6 del receptor. Som nosaltres els que
parlem sobre nosaltres mateixos, i qui vulgui coneixer-nos no en pot que-
dar indiferent. Seria 10gic pensar que en aquest cas tots els resultats propis
haurien de ser considerats positius, perd no sempre és aixi: podriem tenir
publicats continguts obsolets, erronis, contradictoris entre ells..., per tant,

sempre cal comprovar-ho.

e Puntuar com a neutres resultats aliens pero de fonts molt establertes i cone-
gudes per tothom (per exemple, la Viquipédia): hi ha fonts que sén autori-
tat percebuda (la mateixa Wikipedia, la premsa, especialistes del sector...).
Per aixd quan alguna d’aquestes fonts parla sobre nosaltres és dificil que
el resultat sigui neutre. Igualment, cal analitzar cada cas per valorar si el

contingut ens beneficia o ens perjudica.

e Puntuar com a positius resultats propis: com he comentat, sovint ho seran,
pero no ho podem donar per fet a priori.

e No analitzar resultats que sén reculls d’altres resultats. Un exemple clar
d'aquest error son els llistats de noticies d'un mitja de comunicaci6 que sén
indexats pels cercadors i apareixen als resultats de cerca (com, per exemple,
aquesta llista sobre el mateix Grup Bonpreu). Com en els casos anteriors,
cal analitzar els diversos items dins d’aquest resultat i tenir en compte
la tendéncia dominant excepte en casos molt determinants (una noticia

molt greu entre d’altres més aviat neutres, o al contrari).

e No coneixer bé la sintaxi de cerca als cercadors: sovint els resultats d'una
cerca no s'assemblen als que veurien els usuaris perqueé busquem de ma-

nera diferent. Cal saber com aprofitar aquesta sintaxis i, al mateix temps,

. P o2
intentar no apartar-se de com busca la majoria“.

e No fer totes les cerques en un mateix moment: una auditoria busca una
foto fixa d'un moment determinat i, per tant, cal fer totes les cerques el
mateix dia o de la manera més concentrada possible. Normalment sera

impossible cercar i analitzar-ho tot en un dia, perd si que es poden fer

D4 major part de cercadors per-
meten |’Us d’operadors booleans
(AND, OR, NOT), la cerca per fra-
se i filtres per antiguitat del resul-
tat o altres. Per exemple, si volgués
cercar a Google resultats que par-
lessin sobre la facturacié del Grup
Bonpreu utilitzaria aquesta frase
de cerca: «"Grup Bonpreu" AND
facturacié» (tot i que |'operador
AND no seria necessari especifi-
car-lo, perque és el que utilitza Go-
ogle per defecte).



https://ca.wikipedia.org/wiki/Portada
https://elpais.com/tag/bon_preu/a
https://encrypted.google.com/search?hl=en&q=facturacio%20%22grup%20bonpreu%22
https://encrypted.google.com/search?hl=en&q=facturacio%20%22grup%20bonpreu%22
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les cerques, registrar els resultats i després anar fent I’analisi amb calma i
avancant al ritme que sigui necessari.

1.2. Com s’analitzen els resultats?

La primera tasca a fer és la revisi6 detallada dels resultats obtinguts en les cer-
ques. Cal analitzar la taula resum per obtenir una conclusi6 general, i després
fixar-nos en els resultats de cadascun dels conceptes.

Un resultat clarament positiu normalment tindra 1’origen en una bona tasca
en la publicaci6 de contingut en espais propis. Un web, un blog, un perfil
de Twitter, una pagina de Facebook, un canal de Youtube..., qualsevol espai
en el qual controlem el missatge ha de ser considerat propi i és el que ens

interessa que domini els resultats de les cerques’ (per suposat, comptant que
a tots aquests espais hi fem una feina ben feta).

Es habitual tenir alguns punts positius seguits de forca resultats neutres. Con-
siderem neutres aquells continguts que parlen sobre nosaltres pero el contin-
gut dels quals no té massa pes a nivell semantic en relacié amb nosaltres. Acos-
tumen a ser descripcions de I’empresa publicades a directoris o bé en informes
empresarials generics. També considerem neutres els resultats que apareixen
a la cerca efectuada perd que no parlen sobre nosaltres. Tot i que no sén con-
tinguts que ens perjudiquin, seria millor poder desplagar-los més enrere i fer
apareixer en el seu lloc continguts propis o continguts aliens que ens afavo-
reixin. En el primer cas caldra fer una tasca de posicionament i, en el segon,
caldra provocar que tercers publiquin opinions sobre nosaltres.

Finalment, hi ha els resultats clarament negatius. Poden ser opinions de cli-
ents insatisfets, noticies de premsa que ens perjudiquin per algun motiu, atacs
de competidors, o altres que per un motiu o altre tenen interés a danyar-nos.
El grau de gravetat cal valorar-lo en cada cas, i després establir les mesures a
emprendre i la seva urgeéncia, pero sigui com sigui cal valorar de manera espe-
cifica cadascun d’aquests resultats. En parlarem més endavant, a I'apartat on
desenvolupem el concepte de monitoratge.

1.3. Que ha d’incloure un informe d’auditoria?

Recordem que aquest informe d’auditoria de la reputaci6 en linia ha de servir
per prendre decisions i poder-les planificar i executar posteriorment. Per tant,
ha de ser complet, informatiu i redactat tenint en compte que haura de ser
presentat a les persones que han de prendre decisions. Aquest perfil correspon
a professionals que normalment tenen molts altres temes sobre la taula i, per
tant, és vital preparar un document exhaustiu perd que al mateix temps vagi

al gra, destaqui el més important i sigui facil de llegir.

Ol missatges positius de tercers
sobre nosaltres poden generar més
confianca en els usuaris. No obs-
tant aixo, i com que no podem
controlar el sentit d’aquests possi-
bles missatges de tercers, sempre
és molt més tranquil-litzador que
aquests primers resultats siguin de
contingut propi.
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El document hauria de tenir els apartats segiients:

e Resum executiu

e Introducci6

e Descripci6 del procés

e Exposici6 de resultats

e Conclusions i propostes
e DPrevisi6 de continuitat

e Annex

1.3.1. Resum executiu

Caldra redactar-lo al final de tot pero posar-lo al principi del document, fins
i tot al davant de la introduccié. Ha de contenir els aspectes clau del pro-
cés i les seves conclusions principals. Ha de servir perque els responsables de
I’empresa es puguin fer una idea rapida de la situaci6 sense necessitat de llegir
tot I'informe i no hauria d’ocupar més d'una o dues pagines.

1.3.2. Introduccid

Ha d’explicar el sentit del mateix document, per queé es fa i quin és 1’objecte
estudiat: I'empresa, un departament, un producte, etc. Ha d’incloure també

els objectius del procés i qué se n’esperava.

1.3.3. Descripcid del procés

Una vegada introduit el document i els seus objectius, cal entrar en materia i
descriure el que s’ha fet. Hi ha una série de dades técniques imprescindibles
per poder entendre els resultats i el seu moment, i també per poder fer com-
paracions quan en el futur realitzem noves auditories. Cal fer constar aquests
elements:

e Dates de realitzaci6 del procés i de les cerques
e Conceptes emprats per fer les cerques
e Cercadors utilitzats (i altres eines, si s’escau)

1.3.4. Exposicio dels resultats

En aquest apartat cal mostrar la taula resum i fer-ne una interpretacié. Ens
centrarem en els resultats generals, pero caldra destacar els particulars en els
quals ens sembli necessari que cal focalitzar I’atenci6é de manera individual. A
partir de la taula general podrem comentar la situacié general detectada per

a cada terme.
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Tot i que és interessant poder veure les taules especifiques de cada terme, po-
sar-les al cos de I'informe és molt poc practic. Per aix0 en aquesta area comen-
tarem tots aquells resultats concrets que ens sembli que cal tenir en compte,
pero les taules les inclourem en un annex al final del document.

A partir dels resultats obtinguts, pot ser molt 1til realitzar una analisi tipus
DAFO i treure’n les conclusions pertinents.

1.3.5. Conclusions i propostes

Una vegada explicat perqueé hem fet l’auditoria, com 1’hem feta, quins son els
resultats obtinguts i la seva interpretaci, és el moment de treure conclusions
i fer propostes concretes. Caldra diferenciar entre propostes generals que es
considerin estrategiques i d’altres més particulars lligades a un terme en con-
cret, a un contingut especific... i de les que provenen de resultats negatius. Hi
ha d’haver, doncs, un apartat on es tractin de manera especifica els elements
que ens perjudiquen o ens poden perjudicar, que elaborarem aportant propos-
tes concretes de solucions i de calendari d’execuci6. Aixo hauria de servir per
poder prendre decisions rapides i posar-s’hi a treballar, al marge dels aspectes
que seguiran el procés normal incorporant-se al futur pla de reputaci6 en linia

que redactarem posteriorment.
1.3.6. Previsio de continuitat

En finalitzar aquest procés i la seva analisi, cal detallar quan es preveu tornar
a fer una auditoria. Es recomanable no deixar passar més de sis mesos entre
una auditoria i la segiient, i en els periodes entre elles portar a terme un procés
constant de monitoratge.

1.3.7. Annex
A l'annex inclourem les taules de tots els termes treballats i altre material que

ens sembli que pot ajudar a interpretar i clarificar elements de I'informe (cap-
tures de pantalla, enllagcos complementaris, etc.).
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2. Analisi dels competidors

Ja tenim els resultats de la nostra auditoria, claus per poder redactar un pla de
reputaci6 en linia. Pero... hi ha alguna altra informacié que ens pot resultar
atil abans de fer-ho? La resposta és afirmativa: cal que investiguem una mica
el que fan els nostres competidors o altres que, sense ser competeéncia directa,
ens sembli que poden ser una bona influéncia. Aixo ens mostrara les accions
que funcionen i les que no funcionen, ens donara claus sobre els espais i pla-
taformes en que la nostra activitat pot tenir rendiment i, en general, ens apor-
tara molt bones pistes que, sumades al que ja sabem sobre nosaltres mateixos,
ens permetran redactar el pla de reputacié6 amb moltes més garanties d’exit.

Les passes a realitzar en aquesta fase serien les segiients:

¢ Determinacio dels casos a analitzar

e Analisi d’espais i perfils en linia de cada cas

¢ Elaboraci6 de taula resum

e Llistat de bones practiques (a copiar, potser) i males practiques (a evitar)
¢ Conclusions a incorporar a les de l’auditoria com a material previ que ser-

vira per redactar el pla de reputacio en linia

Exemple

Un exemple de taula resum (simplificada només per incloure alguns dels competidors i
espais) en el cas del Grup Bonpreu podria ser la seglient:

Grup Bonpreu: espais i perfils dels competidors

Competidor | Web | Blog Twitter Facebook Insta-
gram
Mercadona Si Si Si Si Si
Carrefour Si Si Si Si Si
DIA Si Si Si Si Si
Aldi Si Si Si Si No
Lidl Si Si St Si St
Consum Si Si Si Si Si
Caprabo Si Si Si Si Si

Només fent una ullada a la taula ja podriem intuir que els competidors estan
fent forca feina per generar una reputacio en linia positiva. Caldria, pero, ana-
litzar cada espai en concret per poder extreure'n les conclusions encertades i

els aprenentatges corresponents.


https://www.mercadona.es/
https://www.mercadona.es/es/actualidad
https://twitter.com/mercadona
https://www.facebook.com/mercadona/
https://www.instagram.com/mercadona
https://www.carrefour.es/
http://www.labuenamesa.carrefour.es/
https://twitter.com/carrefoures
https://www.facebook.com/carrefoures/
https://www.instagram.com/carrefoures/
https://www.dia.es/
http://blog.dia.es/
https://twitter.com/dia_esp
https://www.facebook.com/DIAEspana
https://www.instagram.com/dia_esp/
https://www.aldi.es/
https://www.aldi.es/
https://twitter.com/aldi_es
https://www.facebook.com/AldiSupermercados.es
https://www.lidl.es/es/index.htm
https://www.lidl.es/es/actualidad-lidl.htm
https://twitter.com/lidlespana
https://www.facebook.com/lidlespana
https://www.instagram.com/lidlespana/
https://www.consum.es/
https://www.consum.es/prensa/
https://twitter.com/consum
https://www.facebook.com/supermercadosconsum
https://www.instagram.com/supermercadosconsum/
https://www.caprabo.com/
https://www.chefcaprabo.com/
https://twitter.com/caprabo
https://www.facebook.com/Caprabo
https://www.instagram.com/caprabo_supermercados/
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3. Pla de reputacid en linia

L'auditoria de la reputaci6 en linia ens mostra ’estat de la nostra reputacié en
linia, pero no fa res per si mateixa per a millorar-la 0 mantenir-la en bones
condicions. Per aix0, després d’aquest primer procés i amb la informacié que
ens ha proporcionat, la tasca seglient que cal fer és un pla de reputacié en

linia.

Exemple de pla de reputacid

Els plans de reputaci6 en linia, igual que els informes d’auditoria de la reputaci6 en linia,
s6n documents interns de les organitzacions que no acostumen a sortir a la llum publica.
Si que és possible, pero, mostrar un exemple aproximat: la Guia d’usos de xarxes socials de
I’Ajuntament de Sant Feliu de Llobregat. Aquesta guia va sorgir d'un procés similar al que es
descriu en aquest document i, tot i que segueix un esquema diferent perque els objectius
no eren exactament els mateixos, pot ajudar a posar-se en situacio.

Aquest pla s’ha de dividir en una part estrategica i una altra de més operacio-
nal i ha de partir de la formulacié d'uns objectius que concretin el nostre con-
cepte de bona reputaci6 en linia i de la informacio recollida durant I'auditoria.
Els objectius sén el que volem assolir amb el desenvolupament del pla que
ens disposem a redactar, i aquest pla haura de respondre, com a minim, a les
preguntes segiients:

¢ Que hem de fer per assolir els objectius?

e Qui ho ha de fer?

e Per mitja de quines eines ho portarem a terme?

e Com podrem detectar i solucionar situacions critiques que facin perillar
I’assoliment dels nostres objectius?

e Com i quan sabrem si hem assolit o no els objectius?

Tot el que planifiquem ha de ser coherent amb els nostres valors i amb la
nostra manera de manifestar-los. Davant de tot, hem de tenir molt present
que una bona reputacio en linia es pot reforcar a partir de practiques dirigides
i conscients, pero al cap i a la fi acabara descansant sobre la realitat. Si fem
les coses bé, ho podrem fer visible amb una bona reputacié en linia; si les fem
malament, no hi haura cap pla que ens pugui salvar del veredicte negatiu dels
nostres destinataris.

Pero no només cal que fem les coses bé des d'un punt de vista d’honestedat,
sin6 que també haurem de planificar les accions que ens han de portar on
volem tenint en compte la nostra cultura corporativa, la nostra manera de ser
i també l’'entorn en qué ens movem. El to ha de ser adequat per a nosaltres,
pels destinataris i pel context en qué ens movem. Es la tinica manera de fer-

ho sostenible en el temps i tenir un minim de garanties d’exit.


https://www.santfeliu.cat/common/doc/document.faces?xmid=24494
https://www.santfeliu.cat/common/doc/document.faces?xmid=24494
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El pla de reputaci6 haura d’incloure I'estructura basica seglient:

Part estrateégica:

e Introducci6 i bases de l’estrategia
e Exposici6 inicial i objectius

e Definici6 dels destinataris

e Netiqueta i codi de conducta

e Legalitat

¢ Desenvolupament de la nostra presencia a la xarxa

Part operacional:

Obijectius operacionals

e Persones i funcions

Detall dels espais propis
e Monitoratge de la reputaci6 en linia
e Avaluacio

De la seva redacci6 s’espera, doncs, que en sorgeixin dos elements:

e Un document guia que permeti disposar de les grans linies de treball per
assolir la millor reputacio en linia possible.

e Un pla d’acci6 especific que detalli que cal fer en cada moment, qui ho
ha de fer o com cal fer-ho.

3.1. Part estrategica

A continuacié presentem amb més detall els elements de l'estructura basica
d'un pla de reputaci6:

ez o

3.1.1. Introduccioé i bases de l'estrategia

Aquest primer apartat encara no marca cap de les accions a fer, pero és impor-
tant perque ha d’ajudar a entendre a qualsevol persona que consulti el docu-
ment final que és el que trobara a les seves pagines i perque es fa. Cal desglos-
sar, doncs, l'estructura del document, i resulta molt il-lustratiu incloure-hi al-
gun petit esquema que la completi.

3.1.2. Exposicio inicial i objectius

Aqui hem de parlar del subjecte per al qual es redacta el pla de reputaci6 en
linia. Tant si és una empresa, una campanya concreta, una persona, etc., en
aquesta part del document ha de quedar ben definit. Aixo ha d’incloure dades
propies pero també del sector d’influencia, de tal manera que el lector se’'n faci

una idea molt definida.
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Quant a les dades propies, no hem d'oblidar aspectes com la missio, la visio,
els valors o els objectius generals. Sovint un pla de reputaci6 en linia es fa dins
una empresa, i en certa mesura els destinataris del pla ja la coneixen. A més,
tota aquesta informaci6 estara possiblement explicitada en altres documents
més generals i es pot tenir la temptacié de no incloure-la directament (potser
fent una referéncia a aquests altres documents). No obstant aixo, cal preveure
un parell de detalls:

¢ Elnivell de confidencialitat de certs documents on aquesta informacio es-
tigui publicada. Si hi ha informaci6 sensible i, per tant, no es podran mos-
trar a qualsevol persona amb responsabilitats en la gestié de la reputaci6
en linia, és preferible duplicar aquesta part de la informacio6 i, per tant,
incloure-la directament al nostre pla.

e Dot ser que en el futur calgui que el pla de reputacié sigui consultat per
persones que no tenen tot el detall de I'empresa. Poden ser nous respon-
sables contractats, empreses externes a les quals es demani ajuda en algun
ambit, etc. En aquest sentit, cal assegurar-se que el pla de reputaci6 sigui
autoexplicatiu i no calgui anar a altres fonts per consultar informaci6 im-

portant.

Després de definir el subjecte d’estudi, cal explicitar quins sén els objectius
del pla de reputacio en linia. Com que ara estem a la part estratégica, aquests
objectius seran marcats a llarg termini i forcosament hauran d’anar molt lligats
als objectius generals de 'empresa. En qualsevol cas, han de complir amb el
que es considera correcte respecte a la definicié d’objectius:

e Especific: no és el mateix dir «ens agradaria vendre més» que dir «volem
augmentar les vendes provinents de seguidors de xarxes socials un 50%
en cinc anys».

e Mesurable: el fet que sigui especific permet mesurar-ne el grau de compli-
ment.

e Assumible: proporcional a les capacitats disponibles.

¢ Rellevant: raonable i en harmonia amb la missi6 de ’empresa.

e Acotat en el temps: amb un horitz6 establert que permeti fer-lo operatiu
i poder saber quan s'han d'avaluar els resultats.

Finalment, cal posar el lector en antecedents explicant quina és la trajectoria
de I'empresa a internet, quin ha estat I'enfocament fins al moment, quines
accions s’han portat a terme, quines eines s’han fet servir i amb quins resul-
tats. A més, també cal incloure en aquesta part les conclusions i detalls més
destacats obtinguts a 1'auditoria de la reputaci6 en linia.
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3.1.3. Definicio dels destinataris

Si tenim uns objectius i volem posar la xarxa a favor nostre per assolir-los és
perque hi ha persones o col-lectius als quals volem causar bona impressio (per-
que comprin els nostres productes, perque ens contractin, perqué ens votin...
les motivacions poden ser molt variades). S6n els destinataris del nostre pla
de reputaci6 en linia.

Cal, doncs, que definim aquests destinataris i que ho fem de la manera més
detallada i acurada possible. Segurament haurem d’establir diferents perfils i
potser haurem de planificar diferents aproximacions a cadascun d’ells. Cada
perfil pot ser usuari més o menys intensiu d’'una determinada xarxa social o
d'una altra, o d'un tipus de contingut, i també és possible que sigui un perfil
més o menys tecnologic i més o menys propens a publicar, a opinar a internet,
etc. No només cal definir perfils per les seves caracteristiques basiques, sin6

també pel seu comportament a la xarxa internet.

Una bona eina per posar-nos a la pell de cada grup de destinataris una vegada

I’hem determinat i separat dels altres és el que s'anomena mapa d’empatia® .
Es tracta de pensar en un usuari tipus dins del grup i d’individualitzar-lo en
un subjecte inventat pero que ens sembli representatiu de la realitat del seu
grup. A partir d’aqui, intentarem posar-nos en la seva pell i respondre algunes
preguntes relacionades amb les seves motivacions tltimes. D’aquesta manera
podrem coneixer millor les necessitats d'un grup, la seva aproximaci6 possible
al que nosaltres oferim i quina és la millor manera possible de mostrar-nos

davant dels seus ulls.
3.1.4. Netiqueta i codi de conducta

Normalment es parla de netiqueta per referir-se a les normes i pautes de com-
portament general que regeixen a la xarxa internet. Vindria a ser una me-
na d’'urbanitat digital, d’educacié i manteniment d'unes formes adequades en
aquest entorn virtual. Cal que el pla de reputaci6 introdueixi aquest concepte,
ja que haura de ser respectat per totes les persones que d’'una manera o altra
esdevinguin veu o imatge de I'empresa a la xarxa. Es pot incidir directament
en les normes que es considerin més importants o bé simplement fer-ne una
referéncia breu i remetre a algun recurs atil com el que han publicat al blog
Las Indias.

Del propi concepte de netiqueta sorgeix el codi de conducta, que seria la con-
fluéncia d’aquestes convencions generals amb I’entorn i costums de I'empresa.
Cada empresa té la seva propia cultura corporativa i uns valors que vol trans-
metre, i aquest és I'espai on cal explicitar exactament quines normes volem
que segueixin totes les persones que actuin corporativament a les xarxes so-

cials.

(4)Aquesta eina va ser desenvolupa-
da per I'empresa Xplane. Se'n pot
trobar més informacié i una planti-
lla a la seva pagina web.


https://en.wikipedia.org/wiki/Etiquette_in_technology
https://lasindias.blog/indianopedia/netiqueta
http://x.xplane.com/empathymap
http://x.xplane.com/visual_alignment_dl
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Exemple de netiqueta
Un exemple molt genéric d’aquest apartat podria dir ser el segiient:

Qualsevol representant de l’empresa, en tota aquella activitat de la xarxa internet que
d'una manera o altra el pugui relacionar amb l'empresa:

e S’ha d’identificar clarament com a treballador de I'empresa sempre que la seva acti-
vitat estigui relacionada amb la practica professional. Si la identificacié no és clara
pel propi context, caldra que faci constar el seu nom i cognoms, el nom de I'empresa
i el carrec que ocupa.

e Cal que la seva actuaci6 respecti en tot moment les convencions generals de netiqueta.

Especificament:

e Ha de respectar totes les opinions, encara que no coincideixin amb la seva o amb la
posici6 oficial de ’empresa.

e Ha de poder defensar les seves opinions amb total llibertat, sempre des del respecte
als altres i a les convencions generals de netiqueta.

e Ha de respectar en cada moment la legislaci6 vigent.

e Ha de respectar els principis i pautes expressades en el pla de reputacié online.

3.1.5. Legalitat

El respecte a les normes de comportament i al codi de conducta que estableixi
I'empresa no sén els Gnics requisits respecte al comportament i usos que els
representants de I’empresa facin a la xarxa. Com s’incloia en un dels punts
del llistat anterior, és imprescindible que tothom respecti en tot moment la
legalitat vigent.

Tot i que cal tenir en compte tota la legislacid, tenint en compte 1’entorn en

que ens movem cal parar atenci6 als ambits segiients:

e Respecte a la intimitat i imatge de les persones.
e Respecte a la propietat intel-lectual dels continguts aliens.

Pel que fa a aquest darrer punt, és bo, a més, fixar-se no només en els drets
d’altres, sin6 també en els continguts que seran generats per nosaltres matei-
x0s. En aquest sentit, i tenint en compte la naturalesa i la filosofia oberta de
la xarxa internet, pot ser molt adequat establir que tots els materials es com-
partiran utilitzant llicéncies Creative Commons (fins i tot es pot indicar quina
llicéncia concreta es recomana o es demana utilitzar). Aixd no només ens do-
nara bona imatge, sin6 que fara facil a tothom compartir el nostre contingut

(que, per tant, podra tenir més repercussio).
3.1.6. Desenvolupament de la nostra presencia a la xarxa
Quan parlem de presencia ens referim a tota aquella activitat que generarem a

la xarxa ila que provoquem de manera conscient en els altres. La que generem
nosaltres es pot manifestar en espais propis o aliens.


https://creativecommons.org/
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Espais propis

Son tots aquells perfils i plataformes que gestionem directament, inde-
pendentment de si en som els propietaris o no. Son els llocs on princi-
palment desplegarem la nostra estrategia de reputacio en linia, ja que
son aquells que ens permeten decidir els tipus de continguts a compar-
tir, el to, la freqiiencia, etc.

En aquest apartat cal que en fem una llista detallada i que podra incloure

elements com els segiients (que, perd, no son limitats):

e Espai web corporatiu (o professional)
e Blog

e Perfil a Twitter

e Pagina a Facebook

e Perfil a Instagram

¢ Etc

Per a cadascun d’aquests elements haurem d’incloure una descripcié i una
exposici6 general que expliqui quin Gs en pensem fer i quins en seran els seus
objectius. La definicié més exhaustiva de cadascuna d’aquestes eines o perfils
la realitzarem a la part operacional d’aquest pla de reputaci6 en linia.

Els espais propis ens serveixen per difondre de manera directa el nostre mis-
satge i sén una llavor que donem als cercadors perque al llarg del temps ens
vagin proporcionant una bona collita de receptors que ens cerquen o cerquen
alguna cosa semblant al que nosaltres els podem oferir i acaben essent dirigits
al que nosaltres hem publicat.

Espais aliens

L'activitat a la xarxa no pot limitar-se a emetre missatges esperant que els altres
vindran cercant les nostres aportacions. Al contrari, una bona manera de fer
que els nostres usuaris potencials ho acabin essent en la realitat és atraure’ls a
través d’una preséncia activa en aquells espais i plataformes que no gestionem
pero que és on ells participen.

Es complicat definir de manera molt detallada quina sera l'activitat en espais
aliens, per0d almenys si que seria bo fer una definicié general de criteris de

participacio i interaccio.
Activitat que provoquem
Aquest apartat busca establir una visi6 sobre com volem aconseguir tenir am-

baixadors de la nostra marca. Ambaixador €s el terme que se sol utilitzar per
definir aquelles persones que, sovint sense ser part de I'empresa, col-laboren


https://twitter.com/
https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com/
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en la difusio del seu missatge. L'ideal és aconseguir molts ambaixadors que ens
facin d’altaveu de manera gratuita, només perque els seus valors coincideixen
amb el que veuen o reben de nosaltres, i aixo s’aconsegueix en accions que no
tenen tant a veure amb l'estratégia de comunicacio en linia, sin6 amb la propia
esséncia de I'empresa. Clients contents, persones que se senten ben servides
per nosaltres, seran els nostres prescriptors naturals.

A T'altra banda hi haura els ambaixadors per interés. Aquests seran persones  ©Més informacié sobre aquest
perfil a la Viquipedia.

que també ens ajuden a difondre la marca sense ser part de la nostra empresa,

pero a canvi d’incentius. Els incentius poden ser de molts tipus: remuneraci6

economica, descomptes en els nostres productes o serveis, regals, reconeixe-

ment public...°
3.2. Part operacional

La part estrategica cal escriure-la pensant en un periode de temps llarg (en
aquest entorn en linia, llarg podria equivaldre a uns tres anys), per0 aquesta
altra part del document esta destinada a marcar fites i detallar accions molt
més concretes i properes en el temps. Idealment, la part estratégica ens servira
per treballar durant tres anys en una direcci6 definida i aquesta part operativa
I’haurem de revisar i renovar cada any a partir dels avencos fets, de les dificul-
tats detectades i de noves oportunitats que es puguin detectar i es decideixin

integrar al pla de reputaci6 en linia.

E les d’objecti 1
xemples d’objectius generals Klout i Kred

Alguns exemples d’objectius generals podrien ser els seglients:
Les eines com Klout o Kred no

ofereixen uns resultats que per
si mateixos ens puguin portar
a grans conclusions respecte la

e Millorar un 25% la valoracié a I'index de reputacié Klout (o Kred).
e Aconseguir 100 ressenyes positives sobre el producte X als webs d’opinié més impor-

tants. . . . . nostra reputacié en linia real,
* Augmentar les vendes un 10% de manera directa a partir d'accions a les xarxes socials. perd mesuren un seguit de pa-
rametres lligats a la nostra acti-
Exemples d’objectius 1ligats a espai o eina vitat a xarxes socials, a com in-
teractuem amb els nostres se-
Alguns exemples d’objectius lligats a espai o eina podrien ser els segiients: guidors, a la reacci6 que pro-

voquen les nostres publicaci-

ons, etc. Per tant, acaben re-

sultant en un valor general que

ens pot anar molt bé per com-

parar el nostre grau de consis-
ter. téncia al llarg del temps.

e Fer 1.500 vendes provinents de la pagina de Facebook.

e Augmentar 1.200 seguidors al compte de Twitter.
e Aconseguir 600 nous subscriptors al canal de YouTube.
e Aconseguir que els videos del canal de YouTube es comparteixin 500 vegades a Twit-

Com es pot comprovar, els objectius es poden fixar en aspectes i eines molt
especifics. En aquesta part operacional del pla de reputacié ens interessa ser
molt concrets, ja que és el que ha de guiar les tasques del dia a dia i convertir
els proposits en realitat.


https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_ambassador
https://klout.com/
http://home.kred/
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3.2.1. Persones i funcions

Si a la part estrategica definiem el perfil dels nostres destinataris, en aquesta
part del pla cal que concretem quines persones i funcions seran les responsa-
bles de portar-lo a terme.

Pot ser que tinguem molt clar qui entomara especificament aquest tema. A
banda, és possible que treballem en un lloc on només una o dues persones
seran les responsables de desenvolupar-lo. Potser és la mateixa persona qui ho
fara tot! A altres empreses, pero, sera necessari (i possible) crear un equip amb
diferents nivells i ambits de responsabilitat. Sigui com sigui, cal detallar de la
manera més concreta possible com s’organitzara tota aquesta tasca i qui assu-
mira cada responsabilitat (expressar-ho en funcions és ideal, tot i que també

es poden explicitar les persones concretes si es considera convenient).

A banda de definir qui participara en fer realitat el pla, cal delimitar en la
mesura del possible les responsabilitats i objectius concrets que es designin
per a cada perfil. Igualment, i pensant que estem definint un pla que va molt
més enlla de persones concretes, cal establir quines son les habilitats i conei-
xements minims que es relacionen amb cada funcié. D’aquesta manera estem
definint un perfil professional que ens servira a ’hora de contractar algq, i
al mateix temps fixem les necessitats de formaci6 del personal que l’empresa

haura d’atendre i garantir.

Un possible inici per a la definicié d’aquest punt es podria entomar a partir
d'una proposta com la segiient, que és la que es va fer servir a I’Ajuntament

de Sant Feliu de Llobregat® :

Funcié Responsabilitat principal

Coordinador Vetllar pel compliment del pla en totes les seves parts i per la co-
ordinacié de les persones que participen en la seva execucié.

Responsable/s parcials Vetllar pel correcte funcionament de determinades eines, o arees
(monitoritzacid, per exemple).

Dinamitzador/s Gestionar eines concretes d’acord amb els objectius i indicacions
continguts al pla.

No obstant aix0, i com ja s’ha comentat, hi ha molts possibles enfocaments
diferents perquée hi ha moltes entitats i necessitats diferents. Cal, doncs, pren-

dre I’exemple anterior només a tall il-lustratiu.

3.2.2. Detall dels espais propis

Entrem en detall: qué pensem fer exactament a cadascun dels llocs que hem
inclos a I'apartat «Espais propis» de la primera part del pla de reputaci6?

©)5 proposta original és més de-
tallada, pero no esta publicada. La
informacié publica d’aquest pro-
jecte, que és una extracte del pla
de reputacié en linia elaborat, es
pot trobar a I'apartat «Xarxes soci-
als» del web municipal.



https://www.santfeliu.cat/go.faces?xmid=19529
https://www.santfeliu.cat/go.faces?xmid=19529
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Exemple

Com a orientacio, podem fer servir un exemple com el de la taula segiient:

Eina o perfil

Quantitats

Denominacions

Avatars i altres imatges identificatives

Contingut Forma

Fons

Organitzacié (a nivell d’arquitectura de la informa-
cio)

Quantitat de contingut

Freqiiencia d’actualitzacié

Politica de participacié Directa (com a publicadors, en comentaris)
Indirecta (recomanacions)

Relacié amb altres eines

Indicadors a extreure

Quantitats

Habitualment triarem una eina i la quantitat serad 1. Es a dir, un compte
d’'Instagram, un blog, un canal de YouTube. Perd es pot donar el cas que ens
interessi diferenciar usos dins d'un espai determinat, i quan aixo passi caldra

especificar-ho i explicar els motius i detalls d’aquesta diferenciacio.

Exemple: una empresa

Per exemple, una empresa de moda podria voler crear diversos perfils a Instagram i es-
pecialitzar cadascun d’ells en un tipus de client determinat: homes, dones, joves, grans,
el que sigui adequat.

Denominacions

Com s’anomenara l'espai? Quines son les possibilitats que ens permet
l'eina? Cal tenir present que segurament acabarem generant activitat a
diversos llocs, i és important tenir una politica clara a I’hora de triar
noms.

Exemple: una universitat

Imaginem que som una universitat, per exemple. Podriem decidir aquesta politica de
noms:

* Quan és un espai general: sigla de la universitat
e Quan és un espai més concret (una facultat, un departament, etc.): sigla, nom concret

Un altre detall a tenir en compte a I’hora de definir aquest apartat és la dispo-
nibilitat de noms als espais on actuarem.
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Avatars i altres imatges identificatives

L'avatar és la imatge que identifica un perfil concret, i també s’acostuma
a anomenar precisament foto de perfil. Acostuma a ser d’'una forma i
proporcions que recorden una fotografia de carnet i és juntament amb
les denominacions, el que permet principalment a identificar la persona

0 organitzacio.

Algunes eines, a més, utilitzen també altres imatges fixes que ajuden a com-
pletar la imatge general del perfil. Acostumen a ser imatges apaisades que es
posen a la zona de capcalera i que es poden aprofitar per il-lustrar una acti-
vitat determinada, per oferir informacié complementaria, etc. Algunes de les
plataformes que permeten la utilitzacié d’aquest tipus d’imatges s6n Twitter,
Facebook, LinkedIn o YouTube.

Haurem de definir, doncs, quina mena d’imatges utilitzarem en aquestes zo-
nes i si seran les mateixes a tot arreu o n’utilitzarem de diferents a cada espai i
en funci6 de quins criteris. En general, és comu utilitzar el mateix avatar a tot
arreu (perque ajuda l'usuari a identificar-nos clarament) i sovint es fan servir
diferents imatges de capcalera depenent del que es vol transmetre especifica-
ment a l’espai corresponent: atencio al client, espai de relaci6 amb altres em-
preses del sector, captacié de professionals, venda de producte, etc.

Contingut

Quin tipus de contingut publicarem? Com sera el tractament de la in-
formaci6? I el to? Com organitzarem el contingut (tenint presents les
limitacions i possibilitats que ens ofereixi l’espai)? Cada quant de temps
publicarem nous continguts? Podem especificar les hores més adequa-
des per fer-ho?

Totes aquestes preguntes i altres de relacionades haurien de quedar respostes
en aquest apartat. El contingut és clau, és I’essencia a partir de la qual podrem
construir relacions amb els nostres destinataris o deixar una empremta que
transmeti una percepci6 positiva als que ens acabin trobant mentre es mouen

per la xarxa. Cal, doncs, que parem molta atencié a com l’enfoquem.
Politica de participacio

A banda de publicar en espais propis, hem de preveure que participarem
d’alguna manera en espais aliens. Pot ser des de participar en un blog sectori-
al responsabilitat d’altres i amb molts altres contribuidors fins a preveure si
publicarem comentaris als blogs dels clients, per exemple. D’altra banda, tam-
bé és convenient establir una politica d’acceptacio de participaci6 externa als
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nostres espais. Un exemple molt clar és el dels blogs: habilitarem l'espai de
comentaris? La seva publicaci6 sera lliure o moderada? Esborrarem algun tipus
de comentari? Basant-nos quins criteris?

En general, s’aconsella permetre qualsevol comentari sempre que tingui rela-
ci6 amb el tema tractat a I’article en qiiestié (que no sigui spam, per exemple),
estigui redactat en un llenguatge i amb expressions que no faltin el respecte a
altres persones i no incompleixin de cap manera la legislacié. Un bon exemple

és el que proposa Susan Gunelius a How to write a blog comment policy’ :

Exemple

Els comentaris son benvinguts en aquest lloc i, de fet, s’anima els usuaris a la participacio,
pero hi ha alguns casos en que seran editats o esborrats seguint els criteris segiients:

e S'eliminaran els comentaris que es considerin spam o que siguin exclusivament de
naturalesa promocional. Es permet incloure un enllac extern, perd aquest i el comen-
tari en la seva totalitat han de ser rellevants respecte el tema de l'article en qiiestio.

e S'eliminaran els comentaris que incloguin paraules malsonants.

e S'eliminaran els comentaris que continguin llenguatge o conceptes que podrien ser
considerats ofensius. Aixo pot incloure llenguatge abusiu, amenacador, pornografic,
ofensiu, enganyos o injurios.

e S'eliminaran els comentaris que ataquin directament un individu.

e S'eliminaran els comentaris que assetgin autors d’altres comentaris. Si us plau, sigueu
respectuosos amb les altres persones.

e Seliminaran els comentaris anonims. Només s'accepten comentaris d’autors que
s'identifiquin clarament.

El propietari d'aquest blog es reserva el dret d'editar o eliminar qualsevol comentari pu-
blicat al blog sense previ avis. Aquesta politica de comentaris esta subjecta a canvis en
qualsevol moment. Si teniu alguna pregunta sobre la politica de comentaris, si us plau,
contacteu amb nosaltres a «informacié de contacte del blog».

Relacio amb altres eines

En aquest apartat es tracta de dibuixar una mica el flux de circulaci6 dels con-
tinguts propis entre els diversos espais que podrem arribar a tenir. Per exem-
ple, podem decidir que cada vegada que publiquem un article al nostre blog
publicarem també una foto relacionada al nostre perfil de LinkedIn anunciant
la publicacié al blog, o que aquest tipus d’accions es faran en un moment o en
un altre en funcié6 del que ens sembli més adequat (per arribar a més audiencia

potencial, perd aconseguir més reaccions, etc.).

Establir a priori aquests tipus de relacions i sinergies entre eines és important
perqué pot marcar la diferéncia entre contingut que assoleix una certa viralitat

iun altre que queda publicat pero orfe de visitants.

Exemple d'accions lligades a aquest apartat

Un exemple de possibles accions lligades a aquest apartat partint d’'un video publicat a
YouTube:

Contingut Accio Moment Espai

Video de YouTube Publicacié inicial Inicial YouTu-
be

(7)Gunelius, Susan. «<How to write a
blog comment policy». Lifewire (5
de marg¢ de 2017).


https://www.lifewire.com/write-blog-comment-policy-3476577
https://www.lifewire.com/write-blog-comment-policy-3476577
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Contingut

Accid

Moment

Espai

Redifusié del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié

Twitter

Redifusi6 del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié

Facebo-
ok

Redifusié del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié

Pinte-
rest

Redifusi6 del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié

LinkedIn

Article a blog (tornant a
aprofitar el video de You-
Tube afegint-hi informa-
ci6 textual de context)

Publicacié (segona publica-
cié del contingut original
(video), perd amb contin-
gut nou afegit

Setmana posterior a la pu-
blicacié del video a YouTu-
be

Blog

Redifusié del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié al blog

Twitter

Redifusi6 del contingut

Immediatament posterior a
la seva publicacié al blog

Facebo-
ok

Redifusié del contingut

Immediatament posterior a

LinkedIn

la seva publicacié al blog

Indicadors a extreure

Cada eina que utilitzem tindra una manera o una altra d’extreure indicadors
relacionats amb la nostra activitat i amb l'impacte que aquesta genera. Hem
de preveure quins sén els indicadors que ens interessa extreure, com els ges-
tionarem i sota quins criteris els analitzarem. En aquest apartat, és critic que
tinguem molt presents els objectius que hem marcat al principi perque son els
indicadors els que ens han de permetre valorar el seu grau de compliment.

3.2.3. Monitoratge de la reputacié en linia

A banda de difondre, és molt important que escoltem activament el que la xar-
xa diu sobre nosaltres. Aquesta escolta activa es porta a terme dins un procés
que anomenem monitoratge i que parteix de la tasca ja feta en la fase d’auditoria
de la reputacio en linia.

En aquest apartat cal que apareguin els elements segients:

¢ Contingut a monitoritzar

e Perioditzaci6 del monitoratge

e Tipologies i eines que s'utilitzaran

e Criteris i principis d’actuacié davant de critiques (sobretot negatives) o

crisis de reputaci6 en linia
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El tema del monitoratge és critic per garantir I’exit en la gesti6 de la reputacio
en linia. Per aquest motiu s’inclou un apartat especific sobre el tema més en-
davant en aquest mateix document.

3.2.4. Avaluacio

Finalment, cal establir com avaluarem perqué, com hem esmentat, sera la ma-
nera de poder determinar si hem assolit els objectius marcats. Si en l'apartat
anterior hem definit una seérie d’indicadors per a cada eina o petfil, aqui caldra
detallar-ne la llista completa (resum de tots els establerts a les taules i altres
que puguem creure necessaris i que abans no hem inclos explicitament) i de-
terminar com ho farem per recollir cada indicador (eines a utilitzar, metode
d’extracci6) i com gestionarem la manipulacio i 'analisi dels indicadors reco-
1lits.

3.3. Posada en marxa i manteniment

Una vegada tenim el pla redactat, cal dotar-lo d’'una temporitzacié concreta

i una previsio respecte a I'analisi i el seguiment. Per tant, caldra establir:

e Data d'inici

e Data de finalitzaci6 de la part operacional

e DPerioditzaci6 del seguiment: com de sovint es recolliran i analitzaran les
dades dels indicadors? Com s’anira valorant el grau d’assoliment dels ob-
jectius? Qui participara en aquestes tasques? Con es realitzara el traspas
d’informaci6 cap a la direcci6? Com es prendran decisions sobre el pla i
qui sera responsable de prendre-les?

¢ Quan es preveu redactar un nou pla operacional que doni seguiment a la
part estrategica una vegada exhaurit aquest pla?
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4. Monitoratge de la reputacio en linia

Posar en marxa el pla de reputaci6 en linia significa emetre continguts mitjan-
cant les eines que haguem determinat, pero també convertir-se en receptors
i ser capacos de detectar qualsevol esment que algu a la xarxa faci sobre nos-
altres. Cal ser conscients que aquests esments es poden produir independent-
ment de si nosaltres adoptem un paper més o menys actiu com a emissors.
Aquest darrer procés es diu monitoratge i caldria fer-lo fins i tot en el cas que
haguéssim decidit per algun motiu no comunicar-nos per la xarxa (els clients,
per exemple, poden decidir escriure sobre nosaltres tinguem o no preséncia a
internet). Com ja s'ha esmentat anteriorment, cal preveure’l a la part operativa

del nostre pla.

El monitoratge ¢és, doncs, el procés a partir del qual fem una escolta
activa d’allo que es diu a la xarxa que ens pugui afectar directament, i
ens ha de servir per detectar i solucionar problemes i per detectar opor-
tunitats que podriem no haver contemplat.

En concret, el que necessitem amb el monitoratge és saber de quina manera
la gent es refereix a nosaltres, si els nostres clients estan contents (i si no ho
estan, o ho estan parcialment, quines son les coses que caldria millorar) i, en
general, prendre consciéncia de I'opinié dels que ens coneixen i com el que
diuen de nosaltres pot influir en els que no ens coneixen pero sabran de nos-
altres a partir d’aquests continguts (juntament amb els que nosaltres matei-
x0s publiquem). Monitoritzar és també una oportunitat per poder comprovar
quin és l'estat de reputaci6 en linia de la nostra competéncia i per detectar

necessitats no cobertes a les quals nosaltres puguem respondre.
4.1. Estratégia de monitoratge i reaccio
La nostra estratégia de monitoratge i reacci6 ha de recollir els punts segiients:

¢ Contingut a monitoritzar

e Perioditzaci6é del monitoratge

e Tipologies i eines en el monitoratge

e Principis per afrontar critiques negatives i crisis de reputacié en linia
e Com respondre

e Protocol de transferéncia d'informacio per a la presa de decisions
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4.2. Contingut a monitoritzar

Una manera facil de comprendre el procés de monitoratge és fixar-nos
en l'auditoria. En tots dos casos volem, principalment, comprovar com
es veu la nostra empresa des dels ulls dels altres. Quan fem l’auditoria,
pero, el que busquem és una foto fixa d'un moment concret, i monito-
ritzar I’objectiu és anar obtenint la pel-licula del temps en moviment.

Per tant, aquests dos processos diferents, perd molt propers, es poden benefi-

ciar d’'una mateixa tasca de base: la tria dels conceptes sobre els quals es tre-

ballara.

Amb aquests primers conceptes hem de poder abastar tota la necessitat respec-

te a la recuperaci6 de continguts que ens afectin directament. Hem dit també,

pero, que el monitoratge ens ha de servir per vigilar 1'estat de la reputaci6 en

linia dels nostres competidors principals i també per poder detectar oportuni-

tats del sector. Es el moment, doncs, d’ampliar el nostre llistat per poder cobrir

tot aquest aspecte. Quedaria una cosa semblant a 1'exemple segiient:

Sobre nosaltres mateixos:

Denominacions, marques comercials, noms de serveis...
Denominacions no oficials perd que s’associen directament a nosaltres
Eslogans utilitzats per 'empresa

Persones clau

Dominis d’internet

Altres termes directament relacionats que es considerin necessaris

Sobre la competencia:

Denominacions, marques comercials, noms de serveis...
Denominacions no oficials perd que s’hi associen directament
Eslogans utilitzats per les empreses competidores

Sobre el sector:

Paraules clau rellevants

Noms de fonts d’informacié rellevants

Pot ser que hi hagi molta informaci6 a monitoritzar i és possible que no dispo-

sem de recursos per poder arribar a tot, ja que aquesta és una tasca exigent pel

que fa al temps que s’hi dedica. Per tant, és ideal si podem arribar a incloure-ho

tot al sistema, per0 en cas contrari cal garantir que almenys el monitoratge

sobre nosaltres mateixos si que es completa.
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4.3. Perioditzacié del monitoratge

El monitoratge ha de ser continu per poder ser efectiu, perd aixo es pot traduir
en una freqiiéncia determinada en funcié del volum de feina que representi el
nostre projecte concret. Una gran empresa necessitara vetllar aquest assumpte
practicament les 24 hores del dia, mentre que una de petita pot tenir-ne prou
amb un seguiment reduit a uns pocs minuts cada dia o cada dos dies. Sigui com
sigui, pero, cal determinar-ho, planificar-ho i executar-ho amb regularitat. Un
perill potencial es pot presentar en qualsevol moment, i no tractar-lo a temps
és la garantia més segura d’acabar patint una crisi de reputacio en linia.

4.4. Tipologies i eines en el monitoratge

Ara que ja sabem quins son els conceptes que hem de monitoritzar, arriba el
moment de planificar el sistema. Les grans empreses poden contractar eines
que automatitzen el procés de recuperacio i apliquen als resultats una serie de
filtres basats en la carrega semantica del contingut. D’aquesta manera, el client
pot anar directament a interpretar els resultats sense haver d’analitzar-los (o,
en tot cas, amb un primer filtre important ja fet). Aquest tipus de sistemes no

és fiable al 100%, pero és una bona opcioé per a projectes on cal treballar amb

un gran volum d’informacié generada constantment® . Les alternatives a aixo
sOn una gran despesa en recursos humans (més fins i tot que el que costen
les llicéncies d’aquest tipus de programari) o bé deixar de fer les tasques de

monitoratge. Totes dues sén males alternatives.

Per sort, per a la majoria d’empreses de diversa mida i pels professionals in-
dividuals, existeixen una série d’eines que ens permeten semiautomatitzar el
procés, amb la qual cosa seria possible de gestionar. Es a dir, podem automa-
titzar la recuperacio pero la interpretacié del que es recupera queda totalment
sota la nostra responsabilitat.

A I'hora de monitoritzar treballarem amb dues variables de temps:

e Temps real

e Temps endarrerit

4.4.1. Temps real

Per temps real ens referim a tot allo que es publica a espais
d’actualitzaci6 constant i que, basicament, es pot reduir al que es diu a
determinades xarxes socials. Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn...
serien les que més ens interessaria monitoritzar.

(S)Algunes eines en aquest sentit
sén Reputology, Mention, Awario,
i Brand24.



https://www.reputology.com/
https://mention.com/en/
https://awario.com/
https://brand24.com/
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El problema és que, en general, els mecanismes de cerca a les xarxes socials no
son facils: molts nivells diferents de privacitat en les publicacions (Obviament,
quan monitoritzem només podem aspirar a recuperar aquell contingut que és
public), cercadors que ofereixen molt poques possibilitats per 1'objectiu que
busquem amb aquest procés... tot plegat provoca que, en realitat, gairebé ha-
guem de limitar el monitoratge a temps real al que es cerca a la xarxa social
Twitter.

Es tracta, doncs, de programar cerques utilitzant tots aquells conceptes que
hem definit com a necessaris de vetllar i consultar-ne els resultats amb la fre-
qiencia que hagim determinat. Twitter t¢ molt bones possibilitats quan es
tracta de cercar continguts, pero un nivell de funcionalitat molt baix pel que
fa al seu cercador. Per aquest motiu és recomanable treballar amb alguna altra
eina que permeti configurar les cerques en un panell de pestanyes i columnes

d’informaci6. La millor eina en aquest sentit és Hootsuite.
4.4.2. Temps endarrerit

Laresta de continguts (articles a blogs, ressenyes a plataformes d’opini6, prem-
sa, les fonts d’informacio6 del sector, etc.) els monitoritzarem utilitzant un sis-

tema d’agregacid de continguts via RSS (Really Simple Syndication).

RSS és un format XML que permet estructurar en un arxiu (el fil RSS) el
contingut de qualsevol font d’informacié. Aquest arxiu el posa a dispo-
sici6é I'administrador de la font d’informaci6 i es pot utilitzar amb diver-
ses finalitats, la principal de les quals és permetre als usuaris subscriure’s
als nous continguts de la font utilitzant un programari anomenat agre-
gador (on centralitzen la recepcié de contingut de totes les subscripci-
ons), que pot llegir i processar fils RSS. Alguns dels agregadors més cone-
guts del mercat son Feedly, The Old Reader o Feedspot.

En primer lloc, doncs, hem de trobar les adreces RSS que utilitzarem a
I'agregador. Utilitzarem les vies segiients:

¢ Conceptes de cerca: crearem alertes de cerca a cercadors. D’aquesta ma-
nera, sera com si estiguéssim fent cerques recurrents de cadascun dels con-
ceptes. Quan hi hagi nous resultats, els rebrem a ’agregador. Es recoma-
nable crear les alertes a més d’un cercador per ser més exhaustius: tot i que
sempre hi haura la possibilitat de no rebre alguna cosa, dues eines comple-
mentaries asseguraran rebre un percentatge molt alt del total. Actualment,
els dos sistemes més fiables en aquest sentit son Google Alerts i Talkwalker
Alerts, que, de fet, ofereixen fils RSS de qualsevol alerta de cerca creada.

¢ Fonts del sector: en aquest cas, les propies fonts ens hauran de proporci-
onar el fil RSS.


https://hootsuite.com/es/
https://feedly.com/
https://theoldreader.com/
http://www.feedspot.com/
https://www.google.com/alerts
https://www.talkwalker.com/alerts
https://www.talkwalker.com/alerts
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Exempls d'adreces

Aquests s6n alguns exemples d’adreces com les que podriem fer servir:

Font Adreca RSS

Alerta de cerca a Talkwalker Alerts: Grup Bon- https://goo.gl/PNEuZU
Preu

Alerta de cerca a Google Alerts: Grup BonPreu https://goo.gl/PNEuZU

D/A Retail (blog del sector de la distribucié) http://www.distribucionactualidad.com/fe-
ed/
Blog dels supermercats Dia http://blog.dia.es/feed/

Per configurar totes les adreces RSS utilitzarem, com s'ha esmentat, un agrega-
dor. En concret, hi subscriurem totes les fonts i alertes pertinents per organit-
zar-les en carpetes de la manera que ens sembli més convenient.

Exemples de carpetes
En l'exemple mostrat hi podria haver carpetes com les seglients:

Alertes de cerca propies

Alertes de cerca sobre la competéncia
Blogs de la competencia

Blogs del sector de la distribuci6

Etc.

4.5. Principis per afrontar critiques negatives i crisis de
reputacio en linia

El monitoratge és una tasca molt important a la qual cal parar atenci6. Pero és
habitual que la major part del temps sigui forca rutinaria: rebem nous resul-
tats de les cerques o fonts programades, utilitzem algun d’aquests continguts
per ajudar en la nostra tasca de difusi6 a les xarxes socials, comprovem que
no hi ha aparegut cap circumstancia que pugui fer perillar la nostra reputacio
en linia i deixem estar el procés fins el segiient moment programat. Si tot va
bé¢, de fet, sempre hauria de ser aixi. Una situacio6 tranquil-la ens permet anar
desplegant el nostre pla de reputaci6 tal com ho haviem previst, el que sens
dubte a mig termini consolidara una molt bona posicié davant les cerques ali-
enes. En un suposit com aquest, la propera auditoria de la reputacié mostrara

bons resultats.

Perd un dia o altre, inevitablement, arribara algun contingut que fara saltar
les alarmes. Una critica negativa, una queixa per Twitter, un article d'un client
enfadat per algun motiu en un blog, un video d’alga que ens vol perjudicar...
les possibilitats son molt amplies. Aleshores, com cal actuar?

En primer lloc, és imprescindible mantenir la calma i analitzar la situaci6 sen-
se deixar-nos portar per les urgencies del moment. Al mateix temps, pero,
una critica negativa necessita en molts casos una reaccio rapida per evitar que
s’acabi convertint en una auténtica crisi de reputacié en linia. Per fer compa-


https://www.talkwalker.com/alerts/rss/Q5OF4Y5PUXGVBTWEA557RXLRTEAT2O6LGDPGMAPTMZYKRKIO5VTB763TPTVJGYB6WOJB5NNFP6TUDHE5DKV5HTWXGSQIKY2VFCV4VF6QK4IDVI7IPEFKCKSTY7WPRX55
https://goo.gl/PNEuZU
http://www.distribucionactualidad.com/feed/
http://www.distribucionactualidad.com/feed/
http://blog.dia.es/feed/
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tibles aquestes dues necessitats, és necessari que hagim establert préviament
un marc d’actuaci6 que ens ajudi a analitzar la situacio i a prendre decisions.
Es impossible poder preveure tots els problemes que es presentaran i les seves
solucions, pero si que podem establir qué analitzarem davant de cada proble-
ma i quins seran els criteris generals que ens ajudaran a decidir qué fer en cada

situacio.
4.5.1. Analisi de la situacio

Cada critica és diferent, no només per la critica en si mateixa siné per tots els
elements que li donen context. Una mala critica sobre un model determinat
de telefon mobil feta per un expert mundial reconegut en el tema és molt més
perillosa per a un fabricant que si la mateixa critica la fes un usuari corrent.
Tampoc seria el mateix si aquesta mateixa critica de 1'expert es realitza quan
I"aparell acaba de sortir al mercat o quan ja s’ha consolidat. Per suposat, tam-
poc tindria res a veure el nivell d’amenaca que suposaria que la critica estigués
feta al blog de 1’'expert comparat amb la mateixa critica feta en un comentari
privat al seu Facebook personal.

Per tant, a banda de considerar la naturalesa i contingut de la critica, és im-
prescindible analitzar també el context i les circumstancies en que s’ha pro-

duit. Caldria tenir en compte els elements segiients:

e Origen de la critica: qui ’ha publicada? En l’exemple anterior, és 1’expert
o l'usuari corrent?

e Lloc de la critica: a quin mitja o plataforma s’ha produit? A un blog? Un
diari digital? Un perfil de Twitter? A LinkedIn?

e En quin moment s’ha produit la critica? L'exemple diferenciava entre un
moment proper al llancament d'un producte i un altre en qué aquest ma-
teix producte ja esta consolidat al mercat. En determinades circumstanci-
es, per0, el moment pot ser un detall molt més concret referit a una hora
del dia, a un dia entre setmana o cap de setmana. Aix0 pot tenir molta
importancia si ho posem en relacié amb el lloc on es publica la critica,
amb l'audiéncia potencial de I’emissor, etc. Per exemple, un tuit publicat
diumenge a la mitjanit per algh amb molt pocs seguidors pot seguir essent
una critica ferotge pero no té cap repercussio perque a la practica no la veu
ninga (o gairebé ningu). El mateix tuit publicat per 1’expert anterior un
dimarts a la tarda pot arribar a ser molt perjudicial per a una empresa.

e Forma de la critica. Es un text o un video, per exemple? Si és un video,
la posada en escena transmet confianca o I’emissor queda totalment desa-
creditat per la seva manera d’expressar-se, la qualitat del video o altres ele-
ments? El missatge no és només el contingut, siné també el continent i,
per tant, cal tenir presents aquests condicionants a I’hora de fer-ne una
avaluacio.

e Repercussio de la critica. Quan ens assabentem del problema, en quin estat
es troba la seva evoluci6? Pot ser que siguem dels primers a ser conscients

de la publicacié (dependra en gran mesura de la tasca que fem a l’hora
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de monitoritzar) o pot ser que quan ens arribi ja hagi provocat problemes
importants. Cal valorar molt bé aquest punt perqué una mateixa critica
caldra tractar-la d’'una manera o altra en funcié del mal que ja hagi fet i
del perjudici potencial que encara pot causar.

Una vegada obtinguem respostes a totes aquestes preguntes ja tindrem molt
ben definida la naturalesa real de la critica i el seu grau de perillositat i, per
tant, podrem comencar a valorar quines actuacions hem d’engegar. Queda,
pero, coneixer un detall clau: quin és el fonament de la critica? Respon re-
alment a errades nostres? Podem fer alguna cosa real per resoldre no només
la critica, sin6 el que 1'ha originat? Sempre hem d’anar a coneixer 'arrel del
problema. En primer lloc, perqué posar soluci6 a la causa i no només a les
seves conseqiieéncies és la manera més segura de fer que una amenaca s’acabi
convertint en una oportunitat (alga critic pot acabar essent un promotor de la
nostra causa si som capacos de solucionar positivament la situaci6). En segon
lloc, perque identificar d’on ve tot plegat i quina raé que tenim de part nostra
ens ajudara a construir els arguments que han de donar suport a les actuacions
que decidim fer per adrecar la situacio.

4.5.2. El meétode ASAP

Sigui com sigui, ens trobem davant d’una situacié negativa que hem de resol-
dre. Hem de donar-hi una resposta, i encara que no la tinguem predefinida

novament ens anira bé tenir unes pautes.

Un metode prou geneéric per incloure tots els possibles problemes pero que
al mateix temps ens permet ser operatius és I'anomenat ASAP. S'utilitza per
definir les quatre fases que hauriem de seguir gairebé sempre davant d'una
situaci6 problematica, i el nom es desenvolupa de la manera seglient:

e Apologize (‘disculpa’t’)
e Simpathize (‘'empatitza')
e Accept responsibility (‘accepta la teva responsabilitat’)

Prepare to take action’('prepara’t per actuar')
Apologize

La disculpa no té per que ser en sentit literal, ja que potser encara no hem de-
terminat les nostres responsabilitats. Perd qui sent que I’hem perjudicat (per-
queé una critica normalment té aquest sentiment de fons) necessita saber que
el seu malestar ha estat captat i que ens volem ocupar del seu problema per
poder arribar a la millor solucié possible. En aquest sentit, ser propers i mostrar
bona educacié i predisposicio és el primer que hauriem de fer sempre.

Aaltres utilitzen Prepare to help
('prepara't per ajudar'). Sén vari-
ants que contenen el mateix espe-
rit de voler solucionar el problema
de la millor manera possible per a
totes les parts.
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Simpathize

L'empatia és clau en totes les relacions de la vida, pero en una situacio6 critica
encara ho és més. Posar-nos al lloc de l’altre ens ajuda a comprendre el que sent
i els seus motius, i ens posa, per tant, en una millor situaci6 per ser capacos de
solucionar el problema de la manera meés satisfactoria possible. Com voldriem
ser tractats en una situaci6 similar? Independentment de qui creiem que té la

rad, és clau posar-se en el lloc de l'altre.
Accept responsibility

Si el problema manifestat respon a una mala actuacié per part nostra, com
més aviat ho reconeguem, millor per a tothom. Per a qui ens critica perque
veura el seu problema reconegut, i per a nosaltres perque és el punt de partida
per posar-hi una solucio.

Prepare to take action

Reconeéixer un problema i acceptar responsabilitats esta molt bé, pero la discul-
pa sense reparacio no és suficient. Si hem causat un perjudici, '’hem d’arreglar
i, per suposat i si esta en les nostres mans, d'una manera que no només deixi
el perjudicat satisfet sin6 que ens permeti capgirar el problema i convertir-lo
en alguna cosa que ens ajudi a reforgar la nostra reputaci6. La gent entén que
algi cometi errades, pero li costa més acceptar que no les repari; al mateix
temps, veu molt positivament que algt que no ho ha fet bé faci el possible

per millorar.

4.5.3. Com respondre

En primer lloc, cal tenir en compte que les critiques no sempre responen a un
greuge real ni son proporcionades. Ens podem trobar davant del que es coneix
com un froll d'internet, que és algii que molesta pel gust de molestar pero
que en realitat no té res contra nosaltres (o que si ho té, pero la seva critica
és destructiva i no respon a res que puguem solucionar). En aquests casos, el
més recomanable és ignorar les critiques i esperar que es desactivin soles. Un
troll desatés normalment no trigara gaire a anar-se’n a un altre lloc a buscar

noves victimes.

Una variant del troll és el hater, algi que també ens molesta com a objectiu,
pero en aquest cas no només per molestar, siné6 amb anim de fer mal real.
La naturalesa del problema, la persisténcia, la incursié en practiques fins i tot
delictives..., és impossible recomanar a priori qué fer en un cas com aquest,
pero normalment només hi haura dues alternatives:

1) Ignorar el problema com amb el primer cas de froll esperant que es desactivi
sol.

2) En cas que es constati que ignorar el problema no el fara desapareixer i
que les practiques de qui ens esta perjudicant poden ser punibles, caldria

(9seria el que s'anomena un efec-
te Streisand.



https://ca.wikipedia.org/wiki/Efecte_Streisand
https://ca.wikipedia.org/wiki/Efecte_Streisand
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tractar el tema amb els serveis juridics de I’empresa per valorar les opcions
i decidir com actuar. En un moment com aquest cal tenir en compte que
hi ha I’opcié de prendre mesures legals, i també valorar com volem actuar
i mantenir sempre la proporcionalitat per tal de no fer nosaltres mateixos

més gran el problema'”.

En un cas com aquest, el millor seria respondre publicament al tuit fent saber
al client que ens posem a la seva disposicio i oferint-li els mitjans necessaris per
continuar tractant el tema en privat (o directament contactant-hi per privat
si tenim les dades a la nostra disposicid). Aix0o permet conduir bé el problema
i, al mateix temps, deixar constancia publica que ho estem fent. Les properes
persones a veure els dos tuits ho sabran i ho podran valorar com correspon

i ens interessa.
4.5.4. Principis per afrontar una critica positiva

Tot i no ser una circumstancia negativa, també cal, d’alguna manera, respon-
dre les critiques positives. En primer lloc, perqué poden ajudar a reforcar un
vincle amb alga que ja té una percepcié positiva sobre nosaltres i, en segon,
perqué és una manera de posar en valor el propi missatge i fer-lo més visible
a tercers. En aquests casos, el millor és emetre un agraiment sincer, i si ho
considerem adient també podrem donar algun tipus de gratificacié que en
aquest cas podem lligar a algun benefici comercial que a nosaltres mateixos

ens interessi.

La clau és fer-ho d'una manera el més natural possible i evitant que qui
ens ha elogiat se senti manipulat. No volem de cap manera convertir

un afalac en una decepcio6 per no haver estat prou habils en la respostal

4.6. Protocol de transferéncia d’informacié per a la presa de

decisions

Tota la informacié que anem monitoritzant i que pugui ser susceptible
d'utilitzar més enlla de la propia gestio directa de la reputaci6 en linia haura de
passar a estar disponible per aquelles persones i arees de ’empresa pertinents
en cada cas. També hi haura casos en queé si que tindra relaci6 directa amb la
reputaci6 en linia, perd que caldra que passi a altres arees que siguin les en-
carregades de la seva gestié (un exemple seria la factura de I’exemple anterior,
la gesti6 de la qual caldria que la fes ’area de gestié economica) o bé a altres
que hagin de prendre determinades decisions.

Per tot plegat, caldra que preveiem mecanismes de comunicaci6 i de presa

de decisions eficients i que s’integrin bé en la resta de fluxos de ’empresa.
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4.7. Connexions del monitoratge amb 1’auditoria i el pla de

reputacioé

El monitoratge de continguts per a la gesti6 de la reputaci6 en linia
és un procés plenament relacionat amb els processos d’auditoria de la
reputaci6 en linia i el pla de reputacio en linia.

En primer lloc, s’aprofita de la definici6 de termes de ’auditoria per configurar
un sistema que asseguri rebre la informacié més pertinent, i al mateix temps,
és el lloc on es poden anar refinant aquests termes de cara a les auditories
seglients i successives. En segon lloc, ha de donar suport al desenvolupament
de les actuacions definides en el pla de reputaci6, i a diversos nivells:

e Alimentant l’estratégia de publicacié de continguts.
e Detectant critiques positives i negatives a les quals poder donar la resposta
pertinent.

e Detectant oportunitats i amenaces del sector i de I’entorn.

Per tant, i tot i que en un pla de reputacio en linia el més visible és el que es
fa en termes de publicacio, de difusi6 o de creacié de comunitat, el procés de
monitoratge és clau i només realitzant-lo correctament podrem tenir garanties
d’assolir uns resultats optims i duradors en el manteniment i millora de la

nostra reputacio6 en linia.






	Monitoratge i reputació en línia
	Introducció
	Índex
	1. Què és una auditoria de la reputació en línia?
	1.1. Auditoria de la reputació en línia i detecció d’actuacions necessàries urgents
	1.1.1. Alguns errors freqüents quan es fa una auditoria

	1.2. Com s’analitzen els resultats?
	1.3. Què ha d’incloure un informe d’auditoria?
	1.3.1. Resum executiu
	1.3.2. Introducció
	1.3.3. Descripció del procés
	1.3.4. Exposició dels resultats
	1.3.5. Conclusions i propostes
	1.3.6. Previsió de continuïtat
	1.3.7. Annex


	2. Anàlisi dels competidors
	3. Pla de reputació en línia
	3.1. Part estratègica
	3.1.1. Introducció i bases de l’estratègia
	3.1.2. Exposició inicial i objectius
	3.1.3. Definició dels destinataris
	3.1.4. Netiqueta i codi de conducta
	3.1.5. Legalitat
	3.1.6. Desenvolupament de la nostra presència a la xarxa

	3.2. Part operacional
	3.2.1. Persones i funcions
	3.2.2. Detall dels espais propis
	3.2.3. Monitoratge de la reputació en línia
	3.2.4. Avaluació

	3.3. Posada en marxa i manteniment

	4. Monitoratge de la reputació en línia
	4.1. Estratègia de monitoratge i reacció
	4.2. Contingut a monitoritzar
	4.3. Periodització del monitoratge
	4.4. Tipologies i eines en el monitoratge
	4.4.1. Temps real
	4.4.2. Temps endarrerit

	4.5. Principis per afrontar crítiques negatives i crisis de reputació en línia
	4.5.1. Anàlisi de la situació
	4.5.2. El mètode ASAP
	4.5.3. Com respondre
	4.5.4. Principis per afrontar una crítica positiva

	4.6. Protocol de transferència d’informació per a la presa de decisions
	4.7. Connexions del monitoratge amb l’auditoria i el pla de reputació



