Gestiona la teva
reputacio digital

PID_00260388

José Enrique Pérez Palaci

Temps minim de dedicacié recomanat: 2 hores < L
' Universitat
Oberta
' de Catalunya




© FUOC » PID_00260388 Gestiona la teva reputacié digital

José Enrique Pérez Palaci

Cap part d'aquesta publicacid, incloent-hi el disseny general i la coberta, no pot ser copiada,
reproduida, emmagatzemada o transmesa de cap manera ni per cap mitja, tant si és electric com
quimic, mecanic, optic, de gravacio, de fotocopia o per altres metodes, sense 1'autoritzacio

previa per escrit dels titulars del copyright.



Gestiona la teva reputacio digital

© FUOC » PID_00260388

Index

INErOAUCCIO. ...

1. Caracteristiques del nou context digital................c.ccccceerernnen.
1.1. Caracteristiques de la identitat digital .........cccocceeervierriiieernieenne
1.2. La reputacié com a actiu intangible ..........cccocceieiieiinniiinneennnne

2. Mon digital, noves estrategies..............cccocerieiiniiiniiesiniceneeenens

3. Xarxes socials i comunitats virtuals........................
3.1, TWIHEET i
3.2, LinkedIn ...
3.3, FACeDOOK ....cooviiiiiiiiiiiiiii
3.4, YOUTUDE ....oooiiiiiiiiiiiiiici e
3.5 BlOg et e e
3.6, PAZINA WD ..ooiiiiiiiiii e

4. La reputacio digital: els riscos i les mesures de seguretat.......

5. COMCIUSIO. ...

13

16
16
16
16
17
17
18

22

23






© FUOC  PID_00260388 5 Gestiona la teva reputacio digital

Introduccio

El mén fisic i el mon digital conflueixen, s'uneixen, s'entremesclen i es confo-
nen. Sempre s'ha opinat. Tradicionalment, aquesta opinio es tenia en virtut de
la percepci6 de cadascy; estava limitada a l'experiéncia propia o a la d'un cercle
tancat de persones amb les quals es mantenia una relacié personal, d'amistat
o professional (relacions publiques); la seva durada i l'impacte eren limitats
en el temps. Actualment, amb els mitjans socials (social media), 1'opini6 s'ha
magnificat per I'ampliacié de l'area d'influencia i d'opinid, i per aquest motiu
no podem deixar a una banda la cura de la reputaci6 digital. La visibilitat del
que hi ha a internet no es limita a un cercle tancat i controlat; el cercle és
ampli i incontrolable, i encara més si no tenim una estrategia definida.
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1. Caracteristiques del nou context digital

El moén digital té unes caracteristiques basiques que el diferencien del mén
fisic, i que hem de coneixer per a definir una estrategia i planificar la reputacio
digital. Son les segiients:

e el caracter global i el conseqiient alt nombre d'usuaris;

e la socialitzaci6 de les noves tecnologies;

¢ la major visibilitat dels continguts;

e l'efecte multiplicador i el facil accés;

e la facilitat de compartir els continguts publicats entre xarxes;
¢ la velocitat de transmissié d'un missatge;

e la perdurabilitat de la publicacio; i

e J'accés gratuit a gran part del que es publica a la xarxa.

Aquests elements comporten una expansié de les opinions i dels comentaris
dels serveis que es donen o de les activitats, experiencies i opinions personals o
empresarials que compartim, o dels curriculums, o de les nostres publicacions,
que afecten clarament i directament la nostra imatge personal, professional
i empresarial, i indirectament els nostres ingressos i beneficis. D'altra banda,
hem de tenir en compte que el ventall en que l'usuari i tercers poden abocar la
seva opinio és ampliiil-limitat. Com a exemple tenim el fet que un comentari,
una publicacid, unes dades personals (correu electronic, namero de teléfon,
adreca postal, etc.), una imatge o un video poden inserir-se en webs, blogs,
torums, xats, Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn i Instagram, entre altres,
i a més estar a l'abast d'un alt nombre d'usuaris que poden opinar i copiar
I'enllag en les seves xarxes socials, de manera que altres poden visionar i llegir
el que nosaltres hem carregat a la xarxa, sumant 1'opini6 del primer a 1'opini6é
dels altres i multiplicant-se exponencialment (reputaci6 distribuida).

La politica de comunicaci6é ha de partir, per tant, del fet que les dades que
carreguem circulen rapidament, que el nombre de seguidors i les interaccions
augmenten a mesura que aportem contingut, i que la suma d'alld publicat
construeix la nostra identitat i reputaci6 digital que ens diferencia de la resta
dels participants de la xarxa. L'entrada d'internet a l'esfera professional, em-
presarial i personal ha augmentat, creant al mateix temps un context global
i local en que conflueixen una varietat de serveis, oferts i demandats, de ve-
gades des de I'anonimat, exposant-se a opinions, comentaris i valoracions po-
sitives o negatives amb fonament real o partint de la falsedat; i tot aix0 per
mitja de comentaris o etiquetes (Twitter, Facebook) que permeten reagrupar,
visibilitzar i localitzar amb més facilitat, sense que tinguem control directe de

les entrades i dels continguts abocats a la pagina web.
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Aquest conjunt de trets que es creen i que distingeix una persona o empresa
d'una altra, i que ens diu qui és qui, és la identitat que hem construit i continu-
em construint (evolucié permanent) conscientment o inconscientment amb
els nostres comentaris, les nostres publicacions, les nostres relacions, les nos-
tres interaccions, i que incideix en les opinions dels altres sobre nosaltres, cosa
que permet determinar que pensem, quins son els nostres gustos de manera
inequivoca, intemporal i incondicional. Aquesta identitat digital es retroali-
menta de les ressenyes, els apunts, les opinions i els comentaris que els altres
fan a les xarxes socials, a la nostra web, al nostre blog, etc., deixant un rastre
en el ciberespai que permet catalogar una persona determinada i identificable,
i no només a partir de les accions, sin6 pel fet que la nostra identitat també
es construeix des de les dades d'identitat individual que les administracions
puabliques i privades (col-legis professionals, universitats, escoles de negoci,
associacions, etc.) aboquen en la seva gestié (multes de transit: DNI; nom i
cognoms d'administradors d'entitats mercantils: Registre Mercantil (BORME),
BOE, butlletins oficials de comunitats autonomes; data de naixement, profes-
sig, idiomes, estudis: xarxes professionals i bases de dades col-legials; etc.).

Relaci6 de pertinenca dels subconjunts (diferents tipus de dades) res-
pecte al conjunt (identitat digital).

Figura 1. Construir la identitat digital

1.1. Caracteristiques de la identitat digital

Podem destacar els segiients aspectes diferenciadors de la identitat:

e El que sigui social, referencial i subjectiva per la interacci6 d'altres usua-
ris d'internet; interaccié que comporta que quedem adscrits a un grup de
referéncia.

e El que no sigui simple, siné que per ser la suma dels subconjunts es carac-
teritza per l'atribut de composta.
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e S'enquadra dins d'un context que queda delimitat per les interaccions i pel
desenvolupament de la nostra activitat (contextual).

e D'altra banda, cal assenyalar que la identitat digital pot ser falsejadao cre-
adaad hoc,o fins i tot (per la interaccid) que sigui negativa o inexacta da-
vant d'una informacié no vera¢ o amb l'anim de causar un dany en la
reputaci6 digital, per la qual cosa la identitat digital no esta exempta de
riscos; i encara més quan la informacié que s'emmagatzema a la xarxa és
dificil d'esborrar i de controlar.

e Pero és que, a més, la informacié que forma part de la nostra identitat
digital és dinamica perque evoluciona amb la summa i l'actualitzacié de
la informaci6 que generem i carreguem, tant per la interaccié dels usuaris

com per la nostra.

Una vegada planificada la construcci6 de la nostra identitat digital, hem
d'exercir un control de seguretat de les dades perque no es vegi afectada ne-
gativament per la interaccié negativa, subjectiva i amb 1'anim de causar un
dany reputacional; per aquest motiu, si recorrem a empreses intermediaries
per a comercialitzar els serveis, abans hem d'analitzar i de coneixer quins s6n
els mitjans de defensa que ofereix la plataforma de l'empresa intermediaria
en cas d'opinions falses o negatives abocades en la plataforma; i és que abans
de contractar un servei ali¢ que ens impedeixi controlar les opinions i els co-

mentaris que afectin negativament la nostra reputaci6 digital sense un minim

control per part nostra és preferible no fer-ho’ . No és fitil prevenir, detectar a
temps referencies negatives, coneixer les raons de la referéncia negativa, reac-
cionar-hi amb agilitat, i per a aix0 cal gestionar degudament i romandre atents
a que es publica sobre nosaltres; per a fer-ho, podem utilitzar programari de
rastreig de les referéncies, de la web, d'etiquetes, d'alertes, de cerca de queixes

(Google Analytics' , Talkwalker” , Google Alerts® , Go Fish Digital*).

®'Martinez Nadal, Apol-lonia; Rossellé6 Rubert, Francisca M. (2016). «La experiencia del
cliente: analisis juridico de la publicacién online de comentarios de clientes (reviews). En
particular, el caso de TRIPADVISOR». IX Jornadas de Investigacion en Turismo (pag. 99-127).
[Data de consulta: 13 de setembre de 2018]. Disponible a: https://idus.us.es/xmlui/bits-
tream/handle/11441/52694/martinez-nadal.pdf?sequence=1

Per tant, internet pot ser un aliat, pero també un enemic si en deixem a l'atzar
la gesti6 o obviem la tasca que ofereixen els nous perfils professionals (com-
munity manager, on-line reputation manager, etc.) i les eines de gestio de la re-
putacio digital.

1.2. La reputacid com a actiu intangible

La reputaci6 digital és un actiu intangible, i com tal cal assignar-li un valor,

en ser identificable, controlat per I'empresa com a resultat d'activitat anterior

. . .+ 6 ez o pe

i amb capacitat de generar futurs beneficis” ; aixi, doncs, cal qualificar com a
actiu intangible: la tecnologia patentada, el programari, les bases de dades i els
secrets comercials, les marques, la vestimenta comercial, els encapcalaments

dels diaris, els dominis d'internet, el material multimedia (videos i material

m[Data de consulta: 13 de se-
tembre de 2018]. Disponible a:
https://analytics.google.com/
analytics/web/

(2)[Data de consulta: 13 de se-
tembre de 2018]. Disponible a:
https://www.talkwalker.com/es/
free-social-search

(3)[Data de consulta: 13 de se-
tembre de 2018]. Disponible a:
https://www.google.es/alerts

(4)[Data de consulta: 13 de se-

tembre de 2018]. Disponible a:
https://gofishdigital.com/com-
plaint-search/



https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/52694/martinez-nadal.pdf?sequence=1
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/52694/martinez-nadal.pdf?sequence=1
https://analytics.google.com/analytics/web/
https://analytics.google.com/analytics/web/
https://www.talkwalker.com/es/free-social-search
https://www.talkwalker.com/es/free-social-search
https://www.google.es/alerts
https://gofishdigital.com/complaint-search/
https://gofishdigital.com/complaint-search/
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audiovisual), les llistes de clients, els drets de servei, les lliceéncies, les regalies

i els acords d'statu quo’ , les quotes d'importaci6, els acords de franquicia, les
relacions amb clients i proveidors i els drets de comercialitzacio.

© an identifiable non-monetary asset without physical substance. An asset is a resource

that is controlled by the entity as a result of past events (for example, purchase or self-
creation) and from which future economic benefits (inflows of cash or other assets) are
expected». International Accounting Standards Board. Norma Internacional de Contabi-
lidad, nim. 38 (NIC 38). Ultima versi6é de 2014. [Data de consulta: 13 de setembre de
2018]. Disponible a:

https://www.iasplus.com/en/standards/ias/ias38

Villafafie, Justo. (2005). «La gestién de los intangibles empresariales». Revista Comuni-
cagdo e Sociedade (vol. 8, pag. 101-113). Centro de Estudos de Comunicacdo e Sociedade
(CECS). [Data de consulta: 13 de setembre de 2018]. Disponible a:

http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1185/1128

" Acords d'statu quo: «Un potencial llicenciador pot concedir a un potencial llicenciatari
un termini perqueé aquest analitzi la possibilitat de concertar un acord de llicéncia amb
el llicenciador, i convenir no entaular contactes amb cap altre candidat fins que expiri
el termini». OEPM. OMPI (Internet). Negociacién de Acuerdos de licencia de tecnologia.
Manual de capacitaciéon (2005). [Data de consulta: 13 de setembre de 2018]. Disponi-
ble a: http://www.oepm.es/export/sites/oepm/comun/documentos_relacionados/publi-
caciones/folletos/acuerdostecnologia.pdf

El valor inicial per a assignar a l'actiu intangible és el valor del seu cost; si bé
el valor estara determinat per factors extrinsecs com sén la capacitat i els re-
cursos del titular de l'actiu intangible; el seu valor és variable i esta relacionat
amb 1'Gs que donem a l'actiu i a la seva reputacié en el mercat; per aixd una
bona reputaci6é aportara no només diferenciaci6, sin6 utilitats emocionals i
socials, que s6n variants a incloure en la valoracié de l'actiu intangible i, per
tant, que afegeixen valor a I'empresa. Un dels metodes de valoraci6 aplicable
és el conegut com a metode Interbrand, que incorpora tots els valors que inci-
deixen en la valoraci6 economica: el lideratge, l'estabilitat, el tipus de mercat,
la internacionalitzacio, la tendéncia, el suport i la proteccio.

Meétode Interbrand
Lozano Gutiérrez, M. C.; Fuentes Martin, F. (2004).«<El valor de la marca y el valor de la
empresa de internet». Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa (vol.

10, ntm. 1, pag. 111-133). [Data de consulta: 13 de setembre de 2018]. Disponible a:

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/897194.pdf

Tot seguit analitzarem cadascun d'aquests valors:

e [Fllideratge. La influéncia sobre el mercat del servei o producte i el transit

que genera la web..


https://www.iasplus.com/en/standards/ias/ias38
http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1185/1128
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e L'estabilitat. Quant fa que l'actiu és en el mercat i la previsio de futur.

e El tipus de mercat. Cal respondre la pregunta de si el mercat és o no vul-
nerable a canvis per la influéncia directa o indirecta de la reputaci6 en el
servei o en el producte.

¢ La internacionalitzacid. La preséncia global de la reputaci6 del servei o

del mercat porta a un benefici que si es gestiona bé pot incidir en la va-
loracié.

e La tendéncia del mercat.La tendencia en 1'Gs dels nostres serveis o pro-
ductes per part de 1'usuari, que podem coneixer per mitja de les eines de

tendéncies de cerca®.
®Eina de Google Labs de tendéncies de cerca que mostra els termes més populars objecte
de cerca [Data de consulta: 13 de setembre de 2018]. Disponible a:
https://trends.google.es/trends/?geo=es
e El suport.La interaccié dels usuaris (no només el nombre, siné la influen-

cia) en l'activitat que generem a la xarxa, és a dir, 1'index de visibilitat de
la web que mesura el valor total en els resultats de cerca i permet analitzar


https://trends.google.es/trends/?geo=ES

© FUOC « PID_00260388 12 Gestiona la teva reputacié digital

la competéncia i coneixer l'evolucio historica del nostre domini, com les
paraules clau més buscades en la web, etc.

Figura 4. Paraules clau. Volum de cerca: UOC
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e La proteccid. Protegir la identitat digital és protegir la reputacio; si prote-
gim la reputacid, estem posant de manifest als usuaris que som conscients
de la importancia dels nostres serveis i productes. D'altra banda, la protec-
ci6 comportara reacci6 davant d'opinions o de comentaris negatius, siguin
falsos o no; per aixo els usuaris que tenen cura de la reputaci6 digital han
d'implementar mesures de seguretat per a afrontar els riscos de la identitat

i reputaci6 digital.
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2. Mon digital, noves estrategies

La reputacio dels individus i de les empreses s'ha vist afectada pel mén
digital.

Les caracteristiques del moén digital que afecten les estrategies actuals del mar-
queting i que incideixen en la reputacio6 digital son, entre altres:

e L'augment exponencial del nombre d'usuaris d'internet.

e L'accessibilitat als continguts i la facilitat de trobar les publicacions, els
perfils, els webs, els apunts (multiples cercadors disponibles en el mercat:

Google’, Google Sholar'’, Bing"', Gibiru'?, Mozilla Firefox, Yahoo'?, Duck-

DuckGo, WolframAlphaM, Exalead”, etc.).

e La comunicaci6 bidireccional.

e El desenvolupament de noves eines comunicatives entre 'usuari, el client
il'empresa, 'administracié ptblica, la universitat (aplicacions instal-lades
en els telefons intel-ligents).

e FEls nous formats de comunicacio6 (baners, blogs, etc.).

e La potencialitat de les tecnologies de xarxa, que ofereixen més velocitat
de connexio.

e Lasegmentacio i la personalitzaci6 de la informacio.

¢ Els nous processos d'interacci6 (apoderament dels usuaris-consumidors).

e La potencial creacié d'informaci6 falsa per part de qualsevol usuari (fake
news).

e L'abséncia de la fe d'errates; quan els errors es corregeixen, practicament
mai no s'explica, per la qual cosa l'accés a una informaci6 concreta depen
del moment en que es fa i el contingut pot variar considerablement; dos
lectors del mateix enlla¢ en moments diferents poden rebre informacions
diferents, i no els informaran dels possibles errors.

Per tant, i per a adaptar la nostra identitat i reputaci6 als canals de distribuci6
de la informacié que aboquem a internet, hem de dissenyar estrategies ober-
tes de comunicacio per a respondre amb eficacia als nous desafiaments i a les
necessitats de l'usuari. Internet i els mitjans socials s6n clau en les comunica-
cions internes i externes, en l'intercanvi de relacions i d'informacio, i per aixo
hem de triar entre dues alternatives:

1) reemplacar els mitjans i els canals tradicionals de comunicacio en la gestio
de la reputacio de la nostra identitat, o

Bibliografia

Garcia Medina, Irene
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2) complementar el mitja i el canal tradicional amb el mitja i el canal digital,

tenint en compte el grau i el volum de penetraci6 i de percepcié de la nostra
identitat i de la nostra reputacioé en el mercat digital, de la nostra oferta de
servei o producte, i de la nostra demanda.

Les estratégies comunicatives han d'aconseguir que el missatge arribi a l'usuari
(receptor) i que mantingui l'atenci6, pero, com? El marqueting digital propor-
ciona els mitjans i les tecniques per a aconseguir que els usuaris interactuin
amb nosaltres (tant si és com a empresa o com a individu); i és que en la so-
cietat actual conviuen, s'entremesclen i es confonen el mén virtual i el mén
fisic; la nostra reputacio esta immersa en un procés dinamic i continu de canvi

que és paral-lel a com la gestionem.

La reputacio digital, com a actiu intangible,

«no es pot administrar a l'atzar, sin6 que ha d'obeir a un pla de marqueting estratégic,
i és aqui on adquireixen una vital transcendéncia estrateégies de comunicacié» (Yejas i
Albeiro).

«El pla de marqueting estratégic ha de contemplar la definicié d'una imatge forta, dife-
rent, recognoscible, coherent i, sobretot, creadora d'una opini6 favorable entre els dife-
rents pablics a que es dirigeix» (Saez).

Bibliografia

Yejas, Andrade; Albeiro, David (2016). «Estrategias de marketing digital en la promoci-
6n de Marca Ciudad». Revista Escuela de Administracio de Negocios (ntm. 80, pag. 59-72).
Bogota. [Data de consulta: 3 d'octubre de 2018]. Disponible a:

https://journal.universidadean.edu.co/index.php/revista/article/view/1457/1410

Saez, Lucia (2010). «FEl Valor de la Marca Ciudad como elemento diferenciador». Revista
de Administracion.

Per a crear una imatge forta, recognoscible i coherent hem d'emfatitzar en els
segilients aspectes:

1) El cognitiu: com percep l'usuari la nostra identitat (pensaments, creences
iidees que en té).

2) L'emocional: quins sentiments provoquem en l'usuari (emocions de sim-
patia, odi, rebuig, etc.).

3) El conductual: quina predisposici6 té 1'usuari per a actuar davant dels nos-
tres continguts, publicacions, missatges, etc.

I sempre sense oblidar uns principis etics basics en els missatges i en les pu-
blicacions que seran part integrant de la nostra identitat digital i, per tant,
dibuixaran la nostra reputacio.

Bibliografia
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Figura 5. Aspectes comunicaci6 digital
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3. Xarxes socials i comunitats virtuals

La facilitat per a accedir a les xarxes socials, la velocitat a que es transmeten
les informacions i I'abast global d'internet poden portar al fet que les opinions
i les percepcions desestabilitzin la imatge corporativa de I'empresa, o que li
generin un benefici; i és que les xarxes socials ja no sén una eina, sin6 l'eina
necessaria per a construir i gestionar la imatge de I'empresa. Si bé la reputacio
digital i la tradicional estan connectades, en el moén digital, la primera, preval,
ja que l'usuari dels serveis busca a internet per a rebre informacié (opinions,
recomanacions, curriculums, trajectories personals, publicacions, tant si sén

academiques com si no) i per a contractar els serveis, entre altres.

La reputaci6 digital no és un cami que s'hagi de deixar a l'atzar, sin6 que s'ha
de planificar, i segons la xarxa social que principalment vulguem utilitzar; i
aixi, i sempre a partir de l'estrategia de l'empresa; per aquest motiu hem de

coneéixer elements basics de les xarxes socials.
3.1. Twitter

Es la xarxa social lliure, gratuita, dinamica i massiva que permet comunicar-se
amb l'audiencia en temps real; s'hi pot pujar contingut multimedia i agregar-hi
enllacos; podem promocionar la nostra empresa o a nosaltres mateixos; po-
dem ser font d'informaci6é dels nostres serveis, interactuar amb els seguidors
i donar a coneixer actualitzacions del nostre blog o pagina web (fer un apunt
del titol i de I'enllac).

3.2. LinkedIn

Es la xarxa professional més coneguda i en la qual els usuaris «pengens» els cur-
riculums per a coneixement dels altres; és necessari que tinguem una foto que
reflecteixi com volem ser vistos, i actualitzar el perfil (curriculum) periodica-
ment. També hem de participar en grups, publicar estats i articles, i comentar
publicacions o estats d'altres usuaris.

3.3. Facebook
Si bé no és una xarxa professional, allo que hi publiquem s'ha de controlar, ja

que afecta la nostra imatge personal; per aixo, si no en gestionem la privadesa
adequadament, pot anar en contra de la imatge que volem oferir.
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3.4. YouTube

Es la plataforma més popular per a compartir videos, que es poden inserir en el
nostre blog o pagina web o en una altra xarxa social copiant el codi d'insercio6
o 1'URL del video.

La principal dificultat d'aquesta plataforma és que cal una estrategia, una
planificacié, una constancia i una preparacid, i un estil propi i diferent del
dels altres, per la qual cosa caldra tenir present els continguts d'interés per a
l'audiencia, el guid, I'escenari, el temps de durada, la incorporacio i la transicio
de diapositives o de text, la musica, i el missatge o la conclusio final.

3.5. Blog

Un blog és la recopilacié cronologica d'entrades (publicacions) que mostren
l'interes del creador del blog per compartir amb els usuaris i els seguidors in-

formaci6 sobre els temes que li interessen.

Figura 6. Caracteristiques d'un blog

El blog es caracteritza per la seva facilitat de creacio i pel fet que les publica-
cions poden contenir text, vincles, imatges, audios, videos, animacions flaix,
etc.; també s'hi poden incrustar codis d'altres webs; podem organitzar les pu-
blicacions cronologicament, per temes, assignar-los etiquetes (paraules clau);
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podem integrar una barra de cerca (tema, data, autor, etc.); podem agregar un
apartat per a comentaris de les publicacions, i fins i tot els seguidors s'hi poden
subscriure per a disposar de les Gltimes publicacions.

3.6. Pagina web

Es la porta d'entrada a 'empresa, perqueé ofereix la imatge que volem transme-
tre als usuaris. Per aquest motiu cal tenir cura del disseny, ja que és on descri-
vim i oferim la nostra activitat; és el buc insignia de la nostra reputacié. La web
ha de ser visual, manejable i propera a l'usuari; cal simplificar-ne la navegacio.
No ha de ser només un portal dels serveis i dels productes, siné que el contin-
gut ha d'estar actualitzat i també relacionat amb ells; ha de destacar un apartat
de documentaci6 interna accessible (principi de transparencia), un espai en
el qual 1'usuari pugui comentar, opinar i valorar els nostres serveis, aixi com
els elements que exigeix la normativa aplicable (cal destacar: la Llei 34/2002,
d'11 de juliol, de serveis de la societat de la informaci6 i de comerg electronic;
i el Reglament general de proteccié de dades [Reglament (UE) 2016/679 del
Parlament Europeu i del Consell, de 27 d'abril de 2016]). D'altra banda, una
web ha de destacar els nostres factors diferencials, que pretenem, quins sén els
principis que presideixen la nostra activitat, queé orienta les nostres estrategies,
quin ha de ser el comportament del nostre equip. Es el que coneixem com a

missio, visio i valors.
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Figura 7. Missié, visié i valors en el sector hospitalari
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4. La reputacio digital: els riscos i les mesures de
seguretat

Com hem vist, una amenaca a la reputaci6 digital pot perjudicar la valoraci6é
economica i social, per la rellevancia i I'abast que poden tenir les opinions i
els comentaris negatius dels usuaris, i per les noticies sobre la nostra empresa

o sobre nosaltres en els mitjans tradicionals, i I'abocament al mén digital.

Un comentari negatiu a les xarxes socials i, en general, al mén digital, es mul-
tiplica a gran escala, s'expandeix sense fi i sense fre; per aquest motiu cal estar
atents a la seva repercussio i impacte, tenint en compte els segiients factors:

e qui és I'emissor;

e per que el comentari negatiu;

* quin és el mitja on s'ha emes el missatge;

e quina és la propagaci6 del missatge;

e quin és el grau de participaci6 activa d'altres usuaris;
e qui esta propagant el comentari; i

e per que s'ha generat el «<rebombori».

La gestio preventiva de les potencials crisis a la reputacié digital esta encami-
nada a una resoluci6 positiva per a transformar el comentari negatiu en posi-
tiu; i és que un comentari negatiu pot convertir-se en una oportunitat d'oferir
proximitat i transparéncia i de millorar la reputacid, aprenent de la crisi gesta-
da. Per tant, cal donar resposta ad hoc al comentari o publicaci6 negativa des de
l'assumpci6 de responsabilitats; per a aix0, hem de tenir una politica d'atencio
al client i una politica de comunicaci6 en linia que prevegi l'estrategia a seguir
en la gesti6 dels riscos a la reputaci6 digital, i que tingui en compte el rol actiu
dels usuaris (internautes) al mon digital, aixi com el fet que sén coparticipants
de la nostra reputacio digital.

Entre els comentaris, publicacions i entrades negatives podem distingir els que
tenen un fonament en un fet real i els falsos, que només tenen l'objectiu de
danyar la nostra reputaci6é causant un perjudici social i economic. En aquests
casos, que podem fer?

Primer, informar-nos de qui és 'emissor, i en el cas que sigui un trol, la millor
resposta és no fer-ne cas i el silenci, ja que la finalitat del comentari negatiu
només és expandir-se i una resposta podria ser contraproduent i tenir l'efecte
contrari al desitjat. Si fos aixi, seria dificil de contrarestar i de neutralitzar, per

la qual cosa mai no hem de respondre de manera impulsiva (en calent).
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Segon, fer autocritica i, si és el cas, reconeixer el nostre error; cal dissenyar el
tipus de resposta, corregir l'error, plantejar respostes i solucions reals, i ésser
conseqiient amb les actuacions.

La falta de planificaci6 i d'una estrategia en la gestié de la reputacio (i,
per tant, davant d'un comentari negatiu) és clau perque la seva divul-
gacio i propagacio sigui exponencialment major.

La reputacié de I'empresa i la imatge sén un actiu intangible. Es un avantatge
competitiu que si es deixa a l'atzar i no es planifica i gestiona bé es converteix
en un handicap. Tenir una web, un blog, un perfil a Twitter, a Facebook o
en una altra xarxa social no pot deixar-se al lliure arbitri dels altres, ni a la
improvisacio, sin6 que cal plantejar una estrategia i planificar les publicacions,

les crisis de reputaci6 i la comunicaci6 digital.
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5. Conclusio

L'objectiu de 1'as de les xarxes socials és passar d'una escolta passiva a una ac-
tiva i progressiva, en la qual la participaci6 dels altres confon la reputaci6 di-
gital i la classica perque s'entrecreuen; per aquest motiu cal no deixar a l'atzar
la gesti6 de la reputaci6 digital, actualitzar la nostra identitat digital, planifi-
car estrategies preventives davant de futures amenaces a la nostra reputacio

digital, i tot aix0 des de 1'¢tica, la coherencia i la transparencia.

La reputaci6 digital necessita internet i les xarxes socials, i internet i les xarxes
socials necessiten 1'opinid, els comentaris, les publicacions, les imatges, el so,
la veu, etc. d'altres i de nosaltres, per la qual cosa cadascuna de les nostres
entrades a internet va formant la nostra reputacio digital que, al seu torn,

esdevé la nostra identitat tradicional i, per tant, la nostra reputacio.

Som allo que semblem, o semblem allo que som?
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