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“La millor publicitat és la que fan els clients satisfets”
Philip Kotler
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|. Jwhoduccié

l.I.  Presentocié

Com ens relacionem amb les persones, de quina forma interactuem i els vincles que establim
han canviat gracies a les xarxes socials. La comunicacio tal i com I'enteniem anys enrere s’ha
vist revolucionada per les noves tecnologies i ha requerit una adaptacié plataformes de
comunicacio digital. Si les relacions i formes d'interactuar entre les persones canvien, la
relacié entre clients i empreses també.

Es per aquest motiu que el mén de la gastronomia i la restauracié ha fet un gir de 180° a
I'hora d’establir les seves estratégies publicitaries i de comunicacié amb els seus clients.
Enrere queden les apostes per les campanyes de comunicacio offline com ara els cartells,
fulletons o els anuncis publicitaris a les revistes locals. Un canal de comunicacié antigament
efectiu, perd que ara ha quedat desbancat per les xarxes socials, exercint el principal paper
protagonista, Instagram.

El boom d’Instagram com a xarxa social del moment, lligada a la nova cultura foodie, ha
provocat una revolucié a les formes de promocionar-se i donar-se a conéixer dels restaurants.
Instagram s’ha convertit en una gran plataforma comunicativa per al sector de la restauracio,
'espai on poden mostrar el seu producte, la seva marca i el més important, interactuar
directament amb el seu client.

Aquest projecte d'investigacié sorgeix gracies a l'interés personal per la gastronomia i la
restauracié combinada amb la passi6 per la comunicacié i les xarxes socials. Com a usuaria
activa d’Instagram i seguidora d’'una gran quantitat de restaurants i perfils foodies, abans
d’iniciar aguest projecte de recerca, vaig poder detectar un canvi i la introduccié d’'una nova
comunitat, molt potent, a Instagram. Cada vegada eren més els perfils foodies que tenien
presencia a la xarxa i, probablement, com a consegliencia més restaurants, cafeteries,
marques d'alimentacio que iniciaven la seva vida instagramer.

Amb el pas del temps i I'evolucié d’Instagram com a xarxa del moment, molts d’aquests
establiments gastronomics han consolidat uns perfils potents i actius a Instagram i a la vegada
molts perfils foodies s’han convertit en referents dins aquesta comunitat fanatica del menjar
del beure i tot allo relacionat amb la gastronomia.

A més a més, un dels aspectes que han cridat la meva atencié i interés ha estat detectar com,
actualment, el fet de menjar s’ha convertit en una experiéncia que es comparteix. Només cal
observar la gran quantitat d'imatges relaciones amb el menjar que es pot trobar a la xarxa o
hashtags com #food, #instafood #foodie #foodporn, sén algunes de les etiqguetes més
populars d’Instagram. El fet de compartir la nostra experiéncia gastronomica a la xarxa, afecta
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i influeix directament a terceres persones com ara els nostres seguidors i finalment als
restaurants i marques. Quan nosaltres publiquem una imatge, els nostres seguidors ho veuen,
guan geolocalitzem una imatge els seguidors poden ubicar el restaurant on ens trobem. A
través dels hashtags podem trobar un munt de contingut relacionat amb el menjar i la
gastronomia. Per tant, conscient o inconscientment els usuaris estan produint publicitat del
restaurant de forma gratuita i voluntaria. Un fet que considero d’elevat interés per analitzar.

Es per aquest motiu que he volgut descobrir com Instagram ha estat capag de revolucionar
les estratégies comunicatives dels restaurants i el tracte i relacié amb els seus clients a través
d’'aquesta eina social tot aprofitant la gran varietat de recursos a nivell de continguts i
d’interaccié que ofereix la plataforma.

Davant d’aquest nou panorama comunicatiu que ofereix Instagram, de quina manera han
aprofitat I'eina els restaurants? Quines estratéges han adoptat per posicionar-se i comunicar
la seva marca a través de la plataforma? Es efectiu I'is d’Instagram per a fidelitzar els clients
i transmetre la comunicacié corporativa del negoci?

Totes aquestes preguntes, questions i reflexions s'intentaran resoldre a través d'aquest
projecte de recerca que es presenta a continuacio.

Abans, pero, vull agrair als meus pares, a 'Aleix, a la Marta i a totes aquelles persones que
m’han ofert el seu suport des de l'inici del projecte fins el dia d’entrega; al meu tutor, Jordi
Moratd, per ajudar-me a enfocar aquest treball de fi de grau; a Intermédia, per oferir-me la
oportunitat de conéixer la comunitat foodie; a I’Ada Parellada, a en Marc Orozco i la Xenia
Roset, a I'Alba Majos, a la Tanya Volkhina, a la Barbara Malet, a en Ramon Sanchez, a'’Anna
Barri, a la Marta Sanhauja, a en Miquel Antoja i a la Teresa Borras per la seva ajuda i
participacié en aquest projecte. Sense el suport i la col-laboracié de totes aquestes persones
no hagués estat possible. A tots ells i totes elles, gracies.
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2. Monc tednic
21. JIuwhwduccié ol monc tednic

Per tal de tenir una visié completa de quin és el panorama comunicatiu actual i les noves
estratégies i dinamiques de la comunicacié gastronomica, és necessaria la comprensio de
com les empreses han arribat a necessitar i el gastronomic farem un repas per la nova cultura
foodie vinculada a Instagram, les estratégies social media a aquesta plataforma.

Aixi doncs, per entendre en la seva totalitat Instagram, la revolucié de la comunicacié del
sector de la restauracio i el procés que s’ha produit per arribar fins a aquest punt, el marc
tedric s’ha estructurat en tres apartats clarament diferenciats.

El primer mostra I'evolucié principal de la comunicaci6 el pas del 1.0 al 2.0 i amb aquest, tot
el que ha comportat. Unes dinamiques totalment diferents a les que coneixiem préviament i
gue no només han canviat les formes i canals a través dels quals rebem la informacié sin6
gue també han produit un canvi drastic en el rol dels dins la comunicacio, adquirint aixi un
paper protagonista.

Per altra banda, centrant la nostra atencié en la comunicacié corporativa i la transmissié
d'aquesta a través de la xarxa, el segon apartat mostra els aspectes principals de com les
empreses, dins d’aquest nou marc comunicatiu, han hagut d’adaptar les seves estratégies
de comunicacio a les xarxes i la resta de plataformes digitals per tal de transmetre la seva
cultura corporativa, imatge i marca i aconseguir arribar al seu public objectiu.

Per ultim, centrant tota I'atencidé a una xarxa social en particular, Instagram, aquest apartat
pretén tractar la relacié entre la comunicacié gastronomica i la plataforma social. Tot aixo,
emmarcat en el concepte de la nova cultura foodie que s’ha traslladat a les xarxes. Aixi doncs
es presentara quina és l'estrategia social media que segueixen els establiments de la
restauracid, quins sén els factors i eines clau per aconseguir crear engagement i comunitat
entre els clients de I'empresa.
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2.2. Po comumicacite 2.0

221  Web2.0

El mén de la tecnologia i de la comunicacié ha viscut una revolucié en qliestié de molts pocs
anys. Primer, gracies a l'aparicié de la World Wide Web de la ma de Tim Berners Lee, va
comportar un canvi drastic en les formes de comunicacié entre les persones i la manera
d'organitzar-se i relacionar-se de les empreses (Castells, 2009: 21) El rapid accés a la
informacié i el progrés de les noves tecnologies van fer d’aquest fenomen un canvi crucial en
el panorama comunicatiu.

Perd no és fins I'any 1994 que no es produeix el gran canvi que ens ha dut a les formes de
comunicacié que coneixem actualment. La revolucid comunicativa més important de les
Ultimes décades ha estat I'aparicio de la Web 2.0.

El concepte Web 2.0 va sorgir de la ma de Tim O'Reilly, presentat en una conferéncia entre
el professional i MedialLive International. L'autor considera que amb la Web 2.0 es tracta
d’aconseguir que la xarxa es converteixi com una plataforma on s’involucren tots els
dispositius connectats, en una arquitectura de participacié, amb una estructura dinamica i on
els esquemes comunicatius es trenquen, I'emissor pot ser receptor alhora i viceversa
(O'Reilly, 2005).

Oscar Coromina, professor expert en continguts i marketing digital, defineix la Web 2.0 com
“aquella que refereix a aplicacions que a través de la interaccio, faciliten l'intercanvi
d’'informacid, l'interoperabilitat i la col-laboracié de la World Wide Web” (Coromina, 2015).
“Convergencia, usabilitat i participaci¢” (Castell6,2010:49) Tres conceptes basics que
defineixen els valors i pilars de la Web 2.0. Convergéncia de plataformes i aplicacions,
usabilitat a I'hora de navegar per la xarxa aconseguint rapidesa, agilitat i claredat a I'hora de
comunicar-nos i cercar informacié i per ultim la participacio, fonamental per la cultura 2.0.
Interactuar, crear contingut i donar veu als usuaris.

Araceli Castell6 a Estrategias empresariales en la web 2.0 : las redes sociales online
(2010:49) estableix la filosofia de les plataformes 2.0 a partir de les que ella considera les 4
Cs de la Web 2.0: Compartir, comunicar, conversar i cooperatr.

A partir d’aquests nous conceptes, divergents de I'anterior marc 1.0, fan evident el canvi que
es produeix entre emissors i receptors i consequientment la relacidé entre empreses o el poder
amb les persones. Partint d'una estructura estatica i unidireccional, on homés molts pocs
tenien el coneixement per poder crear una pagina web i en la que els usuaris eren simples
consumidors de continguts (Aced, 2013) ara la situaci6 comunicativa ha fet un gir de 180
graus.
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Cristina Aced (2013), estableix, al llarg de la serva obra, com a idea general que la logica
comunicativa s’ha transformat ja que la unidireccionalitat ha deixat pas a la bidireccionalitat o
multidireccionalitat, per tant els rols d’emissor i receptor son intercanviables. D’aquesta
manera, els consumidors poden expressar la seva opinié a través de la xarxa, tenen veu i
poder i a més poden fer arribar els seus continguts arreu del mén a través de les plataformes
2.0. Tot aix0 sense la necessitat de tenir coneixements de programacio per tal de poder
publicar contingut a la xarxa. Qualsevol persona que tingui accés a Internet pot connectar
amb altres persones i fer la seva aportaci6 a les plataformes 2.0.

Les relacions interpersonals canvien, el poder de les empreses disminueix i el dels usuaris
creix exponencialment. El facil accés, les noves tecnologies i el puguem fer Us d’Internet en
tot moment i des de qualsevol lloc fan que la Web 2.0 sigui un factor clau per comprendre la
revolucié comunicativa que s’ha produit en aquests Ultims anys i que ens ha dut fins on som
ara.

Tal i com afirma Manuel Castells en el capitol El impacto de las TIC en la Sociedad al llibre
La Sociedad Red (2009:21), actualment Internet no és només una tecnologia sin6é que forma
part de les nostres vides “vivim a Internet, amb Internet i funcionem a partir d’Internet”.
(Castells, 2009:21)

222.  DedPC ol Smartphone

L’evolucié de les noves tecnologies conjuntament amb I'aparicié de la cultura 2.0 han afavorit
notablement el boom dels dispositius mobils, concretament, els Smartphones. El fet que les
plataformes 2.0 tinguin com a objectiu la major usabilitat, rapidesa i accessibilitat i en molts
casos, els seus continguts requereixen d'immediatesa, condicionen totalment la forma en que
els usuaris accedeixen a aquest tipus de plataformes.

L'any 2007 l'aparicié de I'iPhone va revolucionar I'inddstria del mobil i va establir un nou
estandard per a la tecnologia mobil. Els botons van desaparéixer i el protagonisme va passar
a ser per a les pantalles (Miles, 2014:5). El fet que els ja, anomenats, Smartphones fossin
tactils van permetre una gran facilitat, rapidesa i polivaléncia d'us.

L'11 de juliol del 2008, Apple, 'empresa creadora de l'iPhone, van llancar al mercat I'App
Store, una botiga online que permetia als usuaris instal-lar aplicacions al mobil sense la
necessitat de connectar-se a I'ordinador. L'any 2012 Apple tenia més de 700.000 aplicacions
disponibles pels seus usuaris i Google, tenia el mateix nombre d’aplicacions pel seu sistema
Android (Miles, 2014:5)

Gracies a aguest panorama, les aplicacions rapidament es va convertir en un fenomen potent.
Es van comencar a crear aplicacions per tot tipus d’'usos i per tant es va crear un altre boom
posterior als Smartphones, ja que les Apps proporcionen rapidesa d'accés, facilitat d'ds i
navegacio des dels dispositius mobils.
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Podem considerar que la cultura 2.0 s'adapta a la demanda de la societat i a la seva rutina
diaria. Els usuaris estan disposats a interactuar, participar i a estar connectats a la xarxa, pero
fer-ho a través d’un ordinador dificulta que I'accés sigui durant tota o la major part del dia. Per
tant, 'Smartphone apareix com aquell teléfon intel-ligent que ens permet ‘tenir-ho tot’ a les
nostres mans les 24 hores del dia. Podem consultar el correu, revisar les xarxes socials,
comprar, parlar amb el nostre cercle d’amics i familiars o realitzar tasques laborals
instantaniament i des d’on vulguem, des de casa, la feina, la universitat, al transport public
etc. tot des d’'un Smartphone.

Per tant, gracies a totes les possibilitats que ens ofereix aquest aparell electronic no és
d’estranyar que actualment, existeixen quasi bé tants teléfons intel-ligents (6.800 milions) com
persones (7.100 milions) (PuroMarketing, 2014)

Després d'aquesta reflexio sobre I'impacte i evolucié que generen les noves tecnologies a la
societat i principalment, els Smartphones, podem comprovar a partir de I'estudi La Sociedad
de la Informacién en Espafia (2014) de la Fundacién Teléfonica com les dades reflecteixen i
demostren el boom dels dispositius mobils intel-ligents a Espanya.

Tal i com publica l'informe (Fundacion Telefénica, 2014) la penetracid dels Smartphones al
territori espanyol ha passat de ser un 63% al 81% i paral-lelament relacionat amb les Apps,
existeixen més de 23 milions d’usuaris actius a les aplicacions mobils que realitzen 3,8 mlions
de descarregues diaries d’aplicacions.

L’Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion, també presenta diverses
dades molt rellevants que mostren com cada vegada més, els Smartphones prenen el
protagonisme als PCs per convertir-se en el dispositiu principal a I'hora d’accedir a Internet.

La Encuesta AIMC a usuarios de Internet (2015) presenta que un 91,8% dels usuaris
enquestats accedeixen a Internet a través d’Smartphone, molt per davant del 76% que es
connecten a la xarxa a través d’ordinador portatil*.

La freqliéncia d’accés també demostra I'Us constant dels teléfons mobils ja que un 77% dels
enquestats asseguren que accedeixen a Internet varies vegades al dia a través d'aquest
dispositiu.

Per altim, I'estudi també mostra el creixent protagonisme de les Apps ja que més d’'un 61,2%
dels enquestats afirmen que utilitzen aplicacions mobils varies vegades al dia. A més, cal
destacar que els principals usos d’aguestes Apps sén molt clars: 91,4% (s comunicatiu
(WhatsApp, Line...) o bé un 72,8% per connectar-se a xarxes socials?.

! La sumade percentatges és superior al 100% ja que existeixen enquestats que declaren accedir a
Internet a través de dos o més dispositius
% La suma de percentatges és superior al 100% ja que existeixen enquestats que declaren accedir a
Internet a través de dos o més dispositius

10
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Davant els resultats més recents que asseguren que el mobil és el principal dispositiu de
connexid a Internet per a 9 de cada 10 usuaris, les empreses han hagut d’adaptar-se en
aguest nou panorama. Una adaptaciéo a marxes forcades ja que en molts casos encara es
troben en procés d’'assimilar el panorama comunicatiu 2.0.

Tal i com assegura (Miles, 2014), amb I'aparicid de les Apps el marketing i la comunicacié es
converteixen en processos molt senzills, directes i de baix cost per poder arribar als usuaris.

Les empreses han d’'anar on es troba l'usuari i actualment, és als Smartphones i a les Apps.
La base comunicativa de la Web 2.0 és la mateixa pero traslladada a una altra plataforma i
per tant, el mén empresarial ha de fer el salt per poder arribar als usuaris de la forma més
facil, directa i comoda per tal de proporcionar la millor experiéncia als seus fans i consumidors.

223. Del conswmen, o proswmen

La Web 2.0, com ja s’ha esmentat anteriorment, ha revolucionat els esquemes comunicatius.
El sistema unidireccional en el que existia un emissor i els receptors simplement rebien els
missatges que rebien per part d’aquests actualment s’ha substituit pel model bidireccional en
el que tant els emissors poden ser receptors com els receptors emissors.

Aquest canvi comunicatiu ha provocat que, a nivell empresarial, el consumidor tingui el poder
i gracies a les plataformes 2.0 pugui expressar la seva opinid, interactuar amb altres
consumidors i fer la seva aportacio a la xarxa.

Per tant, els usuaris han deixat de ser Gnicament consumidors per també passar a actuar com
a productors. D'aquestes dues funcions que poden dur a terme gracies a la Web 2.0 en surt
el concepte “prosumer”.

El diccionario de Marketing Directo (2016) resumeix de forma clara i concisa aquest nou
concepte: “Es tracta d’'un anglicisme format a partir de la unié dels conceptes productor i
consumidor que identifica al consumidor que es converteix també en productor de contingut.
[...] Aquest consumidor no es conforma només amb consumir siné que també opina, ofereix
informacié d’'un producte o servei i produeix contingut sobre la seva experiéncia.

Alvin Toffler, escriptor i futurdleg nord-america va ser qui va utilitzar el concepte “prosumidor”
per primera vegada al seu llibre The Third Wave (1980), on ja va fer algunes prediccions sobre
els rols dels productors i dels consumidors. Toffler preveia un mercat altament saturat de
produccié en massa de productes estandarditzats per satisfer les demandes basiques dels
consumidors, en el qual, per mantenir el creixement dels guanys, les empreses podrien iniciar
un procés de ‘mass costumatization’, fent referéncia a la produccié massiva de productes
personalitzats i descrivint I'evolucié dels consumidors, involucrats en el disseny i manufactura
dels productes. A més, va argumentar que cada individu tindria el control dels béns i serveis
gue fossin del seu consum, una vegada que l'era industrial acabés. (CEU Universidad
Cardenal Herrera, 2016).
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Alonso (2012) al seu article El prosumer y la nueva comunicacién social considera que
actualment, el prosumer compta amb opcions il-limitades per escollir productes, per poder
comparar entre ells i consultar les opinions d'altres consumidors.

Pérezbolde (2011), també parla d’aquest canvi tan drastic que s’ha produit en el paper amb
el gue juguen actualment els prosumidors. L’época en la que els consumidors reaccionaven
de manera massiva, sense questionar o criticar la publicitat o aquells missatges que se’ls
llancava i rebien positivament ara ha quedat enrere per deixar pas a una societat molt més
analitica, critica i exigent.

A Entendiendo al consumidor 2.0 (2011), Pérezbolde estableix les principals caracteristiques
per les quals destaca aquest nou consumidor i productor, el prosumer.

* Autenticitat: Avalua constantment I'honestedat i veracitat dels missatges que
I'empresa envia i si detecta que el tracten de manipular o utilitzar, es bloqueja i evadeix
la comunicacié. El consumidor prefereix una empresa que no sigui perfecta pero si
honesta

* Personalitzacié: Actualment els consumidors busquen una comunicacié amb les
marques molt més personalitzada, que es dirigeixin a ells personalment i el facin sentir
Unic. Starbucks amb la personalitzacié del nom en seria un exemple.

* Compromis: Davant I'excessiva oferta de productes i serveis que hi ha a 'actualitat,
el consumidor busca gener un compromis amb la marca, ja que quan troba aquella
gue el satisfa, tracta de quedar-se amb ella i la converteix en “la seva marca”,
convencgut que és la millor opcié per a ell i deixa de buscar altres opcions

* Interactivitat: Per al nou consumidor és molt important estar en contacte amb la
marca i sentir que hi ha algu a I'altra banda escoltant-lo, és per aix0 que a les xarxes
socials les empreses tenen tants seguidors, ja que la gent vol transmetre’ls-hi alld que
no els agrada, el que si que els satisfa i en la mesura del possible establir un dialeg

* Entre amics: El nou consumidor busca I'opini6 d'altres per fonamentar, complementar
i justificar la seva compra. Comptar amb comentaris i recomanacions son essencials
per decidir-se a comprar 0 no.

Per tant, davant d’aquest nou perfil de consumidor i productor 2.0 les empreses han d’adaptar
la seva estratégia de comunicacio a la demanda dels prosumers. Es per aix0d que Rodriguez
(2014) a Prosumer: El perfil de un nuevo consumidor inteligente, activo y protagonista
estableix les pautes que han de seguir les empreses per adaptar les estrategies correctes:

* Crear continguts d'interés adaptats a les necessitats dels usuaris i la marca: La

marca no és només un aparador on es venen els productes, sindé que ara compte el
“nosaltres”, principalment, la interaccia.
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* Disposar dels mitjans necessaris per qué els clients puguin aportar els seus
continguts i opinions: Convidar els usuaris a participar, compartir continguts etc.

e Utilitzar als clients més influents com a representants de la marca: Guanyar-se als
bloggers del sector.

* Coneéixer cadatarget i el canal de comunicacié més adequat: Conéixer en quin mitja
es mou el nostre target i per tant estudiar i saber qué vol i com ho vol el nostre public

* Ser fidels als valors de la marca: Saber transmetre’ls al nostre target.

Per udltim cal destacar, que el boom dels Smartphones, esmentat a I'apartat ‘Del PC als
Smartphones’, ha contribuit de forma clara a I'aparicié dels prosumers. Els mobils intel-ligents
permeten ser consumidors de continguts 24 hores 7 dies a la setmana ja que ens podem
connectar a qualsevol hora i des de qualsevol lloc, per tant, podem consultar les xarxes, les
webs, les noticies en tot moment. Per altra banda també podem ser productors a tot hora i en
tot moment ja que podem publicar continguts a les xarxes ja siguin textos, imatges o videos,
redactar una opinio sobre un producte o servei, actualitzar un blog etc.

Es per aix0, que és molt important tenir en compte el que afirma Rodriguez (2014), la relacié
entre el consumidor i 'empresa no comenga quan es compra un producte o un servei o
finalitza quan ja s’ha realitzat aquesta accio, sind que la relacié s'inicia préviament o continua
posteriorment en el moment en que el consumidor opina a Internet o bé fa un seguiment a les
xarxes socials.

22.4  Xonxes sociols

Internet es transforma en un entorn cada vegada més col-laboratiu i interactiu, una plataforma
gue permet la participacid dels usuaris, la unié flexible i la rapidesa de transmissio
d’'informaci6 a les xarxes socials (Maqueira, 2009). La comunicacié, per tant, gira al voltant
de l'usuari i per tant és ell qui té el poder.

Un de les principals aportacions que ha realitzat la Web i que ha transformat de manera
radical la comunicaci6 i les formes a partir de les quals ens relacionem entre les persones
sén les xarxes socials.

Castells (2009:21-28) parla de la societat xarxa, la qual actualment ja ha de substituir la
coneguda societat de la informacid. Segons l'autor, la societat xarxa és aquella que la seva
estructura social esta formada per xarxes potenciades per tecnologies de la informacié i de la
comunicacio basada en la microelectronica.

Boyd i Ellison (2007), experts en social media, defineixen a Social network sites: Definition,

history and scholarship les xarxes socials com “una aplicacié que permet als individus
construir un perfil public o semi-public dins d'un sistema acotat, articular una llista d'altres
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usuaris amb els que es comparteix una connexio i veure i creuar la seva llista de connexions
amb d’altres fetes per usuaris dins el sistema.

Coromina (2015) aporta una definicié molt senzilla i entenedora del que son les xarxes socials,
“aplicacions d’Internet que es basen en la Web 2.0 per permetre la creacid i intercanvi de
contingut generat per l'usuari”. Perd a més a més, presenta els tres objectius principals que
han de perseguir les xarxes socials:

* Objecte social: L'objecte és el motiu pel qual ens relacionem amb una persona
concreta i no qualsevol altra. Aplicat a productes i marques aix0 significa que
I'empresa ha d’aconseguir que parlin d’ella a les xarxes socials

« Graf’: A les xarxes socials trobem nodes i arestes, és a dir, punts i la relacioé entre
aquests punts. Traduit a les xarxes es tracte que les persones sén nodes i les
relacions entre aquests usuaris son arestes
Trobem dos tipus de relacions:

- Dirigides: Aquelles en que la relacié no es bidireccional, és a dir podem seguir a
un usuari perd no cal que ens segueixi a nosaltres per tal de poder veure el seu
contingut, com ara Twitter o Instagram

- No dirigides: La relacio ha de ser reciproca, com ara Facebook

« Capital social: Es el pilar basic.S6n els atributs vinculats al nostre producte o marca.
Aquest valor es crea a través de l'intercanvi d'informacié entre usuaris, principalment,
a través de la conversa.

Araceli Castell6 a Estrategias empresariales en la web 2.0: las redes sociales online (2010:65)
déna una visid més humana del que s6n les xarxes socials. Segons 'autora una xarxa social
€s “un grup de persones que tenen alguna cosa en comu i es per aquesta cosa que els uneix,
gue es coneixen i s’agrupen per interactuar i estar en contacte”.

A Dos grados: Networking: cultiva tu red virtual de contactos (2004), Sonia Fernandez
presenta quines son les possibilitats més destacades que ens poden aportar les xarxes
socials com a usuaris:

* Accés als contactes dels contactes amb grans possibilitat d’éxit ja que existeix
recomanacio préevia

* Confianca a I'hora de rebre contactes a través de persones conegudes

* Visualitzacié de les xarxes informals que tots tenim

* Possibilitat de reduir els graus de separaci6 a través d’'una major transparéncia

* Capacitat per compartir informacié i cooperar amb la resta de membres de la xarxa

* Facilitat per intercanviar idees i converses

L’Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (2015), a partir de 'Encuesta

? Significa ‘xarxa’.
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AIMC a usuarios de Internet determina quines sén les xarxes socials més utilizades pels
usuaris: En primera posicié trobem Facebook amb un 88,8%, Twitter en segona posicié amb
un 47,1%, el segueix Google + amb un 37%, Linkedln amb el 29,6% i per Gltim Instagram que
obté un 26,5%.

Pero fent un pas més enlla, a partir d'un enfocament empresarial és interessant veure que un
51,1% dels usuaris de les xarxes socials sén seguidors d’empreses i marques a través
d'aquestes plataformes, quasi bé els mateixos que segueixen als mitjans de comunicacio
(59,4%).

Castell6 (2010:76) destaca alguns dels avantatges que proporcionen les xarxes socials a les
estratégies de comunicaci6 de les empreses per tal d’arribar als seus usuaris, fans i possibles
consumidors:

* Baix cost: Gratuitat de la plataforma o bé posicionament publicitari low cost

* Capacitat de convocatoria i creacié de comunitat: Possibilitat d’accedir al nostre
public objectiu i segmentat

* Proximitat de la marca: Apropament directe amb el consumidor. Tracte de tu a tu.

* Fidelitzacio: A partir de conéixer el public podem mantenir-lo i aportar-li alld que
demana

* Difusié de continguts audiovisuals: Les plataformes audiovisuals ens ofereixen la
possibilitat de publicar tot tipus de continguts multimédia

* Innovaci6 i modernitat: Aportar continguts que cridin I'atencid, que despertin l'interés
de l'usuari gracies a la innovaci6 d’aquests

* Interactivitat: La participacio i la conversa amb l'usuari ha de ser un dels principals
objectius de 'empresa. Es essencial escoltar al public.

* Personalitzacié del missatge: Les xarxes social permeten dirigir-nos personalment a
'usuari. D'aquesta manera li donem valor i importancia.

* Valor afegit: L'empresa pot marcar la diferéncia a través de les xarxes i la seva
estratégia comunicativa

Per altra banda, destaca la revoluci6 total que han patit les empreses a partir de les xarxes
socials. “Escoltar, conversar i relacionar-se amb els clients a través de les noves tecnologies
suposa una transformacié total de la cultura empresarial” (Castello, 2010:15)

Per tant, les xarxes socials i les plataformes 2.0 representen el cami més adient per totes
aquelles empreses que volen tenir un tracte proper i de tu a tu amb el client, interactuar, que
I'usuari participi i per tant fidelitzar el seu public (Castelld, 2010).

Per dltim, les empreses han de comprendre I'entorn on estan desenvolupant la seva
comunicacié. No és el mateix una web corporativa que les xarxes per tant, la manera de
comunicar ha de ser totalment adaptada a la plataforma, és a dir, el llenguatge ha de ser
social media.
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A Visibilidad: Cémo gestionar la reputacion en Internet (2009), Cristina Aced i altres autors,
fan una série de recomanacions basiques per realitzar una comunicacié adequada a través
de les xarxes socials:

* Evitar els missatges excessivament comercials i corporatius

* Posar-se al lloc de l'usuari i preguntar-se que li interessara llegir

* Estil agil i directe

* Informal perdo amb educacio

* No abusar de les majuscules

* Etiquetar el contingut per aconseguir una localitzacio i seguiment més facils

2241.  Jipus dexonxes seciols

Segons Celaya (2008:122) “les xarxes socials son llocs a Internet on les persones publiquen
i comparteixen tot tipus d’informacié, personal i professional, amb terceres persones,
coneguts i totalment desconeguts”.

Pero, com s’ha dit anteriorment, entre aquestes persones que participen a les xarxes socials
hi ha alguna cosa que els uneix, ja sigui un interés, una aficié, un ambit professional, d'amistat
o familiar. Es per aix0 que les xarxes socials es poden classificar segons la tematica central
de la plataforma o bé segons quin és el pilar de la xarxa (I'usuari o bé el contingut).

Celaya (2008:127) estableix que les xarxes socials es poden classificar en tres tipus: les
generalistes, les professionals i les especialitzades.

Les xarxes generalistes sén aquelles que agrupen a un gran nombre d'usuaris, de perfils i
comportaments variats i que per tant formen una massa heterogénia. Aquest tipus de xarxes,
per tal d'oferir als seus usuaris la sensacio de pertanyer a una comunitat els hi permeten crear
subgrups d’interessos per satisfer les necessitats d’'un grup en concret. Facebook o Twitter
serien uns exemples d’aquest tipus de xarxes.

Les xarxes professionals engloben a un public més homogeni ja que esta enfocat al mén
laboral pero el perfil d'usuaris és similar ja que trobem tot tipus de persones amb interessos
variats. L'objectiu principal d’aquestes xarxes és que els seus usuaris puguin incrementar i
gestionar la seva xarxa de contactes a nivell professional per tal de contactar amb experts
d’'altres sectors, buscar assessorament d'especialistes 0 bé buscar feina. LinkedIn és
I'exemple més clar de xarxa social professional.

Les xarxes especialitzades concentren un grup homogeni d’'usuaris, connectats per unes
mateixes aficions, interessos i necessitats. D'aquesta manera poden compartir coneixements,
debats, continguts etc. Flickr és un exemple de xarxa especialitzada ja que se centra en la
fotografia.

Cristina Aced (2009:73) també presenta una classificacio similar a la que estableix Celaya
(2008:127) ja que divideix les xarxes socials en horitzontals genérigues, que segons l'autor
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Javier Celaya serien les generalistes i per altra banda les verticals especialitzades que
englobarien les professionals i tal com el nom indica, les especialitzades.

Aced (2009:74) marca la diferencia dividint les plataformes segons I'esséncia i pilar de la
xarxa:

* L'usuari com a nucli: Els usuaris son el centre de la xarxa i tot s’articula al voltant
d'aquesta figura. Es construeixen softwares socials per tal de compartir enllagos,
noticies, imatges i fer Us de la missatgeria instantania. El més important és la
comunicacio entre usuaris i la participacié d'aquests

* L’esséncia radica en el contingut: El principal motor de la xarxa és el contingut que
publiquen els usuaris d'aquesta. Poden ser videos com a YouTube o bé fotografies
com a Instagram.

2.3. Gestié de lo. comumicacié 2.0

2.3.1. Gestié de lo. comumicacié online

La Web 2.0 les xarxes socials han revolucionat la comunicacié entre els usuaris i entre molts
altres ambits, el sector empresarial és un dels que s’ha vist més afectat per la revolucié 2.0.
La relacié entre consumidors i empreses ha canviat radicalment, el poder que tenien les
companyies ara I'han perdut i estan en mans dels usuaris. La informacié ja no esta en mans
dels mitjans de comunicacié o els agents de relacions publiques, ara resideix a les xarxes
socials i la reputacid, imatge i valor de I'empresa depén quasi bé totalment dels seus
consumidors.

Les empreses estan experimentant canvis en els habits i costums dels consumidors. La web
2.0 i xarxes socials estan modificant radicalment la manera en que les companyies es
comuniquen i interactuen amb el seu public (Celaya, 2011: 23).

Celaya (2011:121) reafirma la idea que les empreses ja no poden dependre i dipositar tota la
seva confianca a la publicitat siné que ara el sistema es basa en la immensa quantitat
d’'informaci6 creada pels propis usuaris dels productes i serveis que proporciona I'empresa i
gue comparteixen a través de les xarxes.

Segons Celaya (2011:193), el principal retorn que busquen les empreses a I'hora d'invertir
en tecnologies Web 2.0 és la millora de la interaccié amb els seus clients i incrementar les
seves vendes.

Malgrat els perills i alguns desavantatges que pot suposar tenir preséncia a la xarxa, Castellé
(2010:13), considera que Internet es tracta d'una area de negoci molt interessant per explotar
gracies a les possibilitats de crear branding, segmentar els mercats, generar notorietat,
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promocié amb costos reduits, ser un canal de venta i fidelitzacié i crear una comunitat al
voltant de la marca.

Aced (2009:14), considera que per tal d’entendre el funcionament del nou mercat, marketing
i comunicacié actual s’han de comprendre tres canvis principals:

* Els mercats son converses: Els usuaris sén particips voluntaris de la comunicacio de
les empreses. Les seves recomanacions i opinions fan visibles a les companyies. La
reputacio 2.0, per tant, esta repartida.

* Elrecurs escas no son els diners, és la capacitat d’atencio: El temps que inverteixen
els usuaris en les empreses té molt més valor que qualsevol altra factor. Aconseguir
captar I'atenci6 dels consumidors és el principal objectiu

* Proliferen els micromercats: Mercat basat en els ninxols segmentats i altament
especialitzats

En aquest nou entorn comunicatiu 2.0 la identitat i la cultura corporativa, comunicades a
través d'una marca i un posicionament, es converteixen en els valors estratégics que
marcaran la diferéncia en la gestio de I'organitzacio per tal d’aconseguir la satisfaccio de les
expectatives creades als seus publics i que condicionaran la imatge de I'empresa en el seu
entorn. (Aced, 2009)

Villafafie (1999:31) descriu la cultura corporativa com “la construccié social de la identitat de
la organitzacio, és a dir, el mode que té la organitzacié d’integrar i expressar els atributs que
la defineixen. De manera simple, és la mamera de ser i de fer de la organitzacié”.

Aced a Relaciones publicas 2.0: Como gestionar la comunicacién corporativa en el entorno
digital (2013:35) descriu la comunicacid corporativa com aquella que té el principal objectiu

donar a coneixer la organitzacio i crear una bona imatge d’ella davant els seus publics.

Per tant, la comunicaci6 de la cultura corporativa dins el marc de la comunicacid corporativa
és essencial per arribar al public objectiu de I'empresa en questié.

Es per aquest motiu que és tan important tenir preséncia a les xarxes, per poder comunicar-
nos amb el nostre public i a més a més escoltar-lo, veure qué es comenta de I'empresa en
els canals 2.0 i adaptar les estratégies segons les opinions i demandes per tal de defensar i
establir una bona comunicacié corporativa.

Perd qué transmet la comunicacio corporativa?

Principalment comunica cap als seus publics la identitat i la cultura corporativa de I'empresa.

Capriotti (2009) citat a Aced (2013:36), descriu la identitat corporativa com el conjunt d’atributs
gue defineixen el caracter o personalitat d'una empresa. S6n les caracteristiques centrals,
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perdurables i distintives que identifiguen una organitzacio i la diferencien de la resta.

La identitat depén de la organitzacié que és la encarregada de definir-la i projectar-la entre
els seus publics per aconseguir que aquests es crein una bona imatge d'aquesta (Villafafe,
1999) citat a Aced (2013:39).

Per altim, Aced (2013:36) defineix la cultura corporativa com el conjunt de creences, valors i
pautes de conducta compartides i no escrites per les que es regeixen els membres d'una
organitzaci6. La filosofia corporativa son els principis basics a partir dels quals es basa
I'empresa (Aced, 2013:36):

* Missi6: Definicié de I'activitat a la que es dedica la organitzaci6. ¢ Que fa 'empresa?

« Visio: Es la perspectiva de futur i respon a: ¢On vol arribar 'empresa?

» Valors: S6n els atributs propis de la organitzacio, defineixen la seva forma de comportar-
se i treballar.

L'empresa per tant defineix la seva identitat corporativa i la comunica (actua com emissor)
guan els publics (que son els receptors) reben el missatge i l'interpreten, el que perceben és
la imatge de I'organitzacio. Per tant, la imatge i la reputacié depenen dels publics.

232. Elwoste tmget: Do comunitot 2.0

La Web 2.0 i les xarxes socials permeten la comunicacié massiva i arribar a una audiéncia
global perd a la vegada arribar a un mercat especific i totalment segmentat. Aquesta
possibilitat que proporcionen les plataformes 2.0 sén totalment favorables per a les empreses,
pels seus mercats i les seves estratégies de comunicacio.

La teoria de la Long Tail (2004), introduida pel periodista Chris Anderson i presentada a la
revista Wired, parla d’aquesta segmentacié del mercat. The Long Tail ja preveia I'any 2004
gue el futur no estava en els mercats de masses sind en els ninxols, els sectors més
especialitzats.

“La nostra cultura i economia esta passant d’estar concentrada en un nombre petit d’éxits
(aquells productes i mercats d’amplia acceptacié” en el cim de la corba de la demanda, a
dedicar-se a una gran quantitat de ninxols especialitzats a la cua”. (Anderson, 2004).

Es per aix0d que 'empresa ha de trobar el seu target, el principal public objectiu, per tal de
centrar-se en aquest col-lectiu, dirigir els seus missatges cap a aquest i a més escoltar les
seves demandes i opinions per tal d’aconseguir fidelitzar aquest public. Aconseguir arribar al
target empresarial i mantenir aquest col-lectiu pot ser la clau de I'éxit empresarial ja que totes
les accions de I'empresa aniran dirigides cap a aquest ninxol d’usuaris.

Tal i com afirma Cristina Aced a Visibilidad: Como gestionar la reputacion en Internet (2009),
és de vital importancia coneixer el nostre public per tal d’adaptar la nostra nostra estrategia
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comunicativa a les seves preferencies i demandes. Aconseguir una fidelitzacié dels nostres
seguidors i que reconeguin el nostre perfil associant-lo a la nostra marca és essencial per
aconseguir una bona estratégia comunicativa.

Aquest public objectiu al qual 'empresa s’ha de dirigir a través de les xarxes socials és la
comunitat 2.0.

Segons Aced (2013:76), una comunitat virtual es crea quan un grup d’internautes motivats
per un interés comu participa en forums, blogs i actualment, principalment a les xarxes socials.
Per a qué existeixi aquesta comunitat és necessari que els usuaris que en formen part
comparteixin interessos i afinitats i que per tant hi hagi un sentiment de pertinéncia entre els
membres que els uneixi.

A partir d'aquesta comunitat, apareixen noves formes de col-laboracié entre els usuaris i les
empreses, com ara el crowdsourcing, concepte introduit per Jeff Howe. A partir d’aquesta
practica, els usuaris es veuen implicats en els processos empresarials, se’ls hi déna veu, i
tenen la possibilitat d’aportar idees o bé opinar sobre els productes i serveis de I'empresa.
(Aced, 2013:63)

Seth Godin, un dels teorics del marketing més importants del segle XXI, va introduir la idea
de les tribus per referir-se a les comunitats 2.0, afirmant que les empreses havien de liderar
la tribu amb el permis i respecte dels seus seguidors (Godin, 2009).

Tal i com afirma l'autor a la conferéncia Seth Godin and the tribes we lead (2009) les tribus
sempre han existit a la nostra societat: ja siguin religioses, d’amistat, laborals etc. Perd
actualment, gracies a internet, als mass media i a les noves tecnologies, la proliferacio de les
tribus ha sigut un dels principals fenomens que ha provocat aquesta revolucié comunicativa i
tecnologica.

Godin (2009), considera que un grup només necessita dues coses per convertir-se en tribu:
Un interés comu i una manera de comunicar-se. Es per aix0 que les xarxes socials son el
canal més accessible, facil i interactiu per proporcionar una via de comunicacié a aquestes
tribus.

Enfocat en 'ambit empresarial, les companyies han de trobar els seus fans veritables i a partir
d’aqui crear laidea i la marca propia dirigida a la tribu de I'empresa. Un cop establerta aguesta
comunicacio és essencial fidelitzar al pablic objectiu per tal d’aconseguir que desenvolupin el
sentit de pertinenca amb I'empresa. Aquest tipus de sentiment és un dels mecanismes de
supervivéncia més poderosos que caracteritzen als éssers humans i per tant, aquelles
empreses que siguin capaces de canalitzar I'entusiasme de la seva tribu aconseguiran
triomfar en el mercat. (Godin, 2009)
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Per ultim, com ens dirigim al target de I'empresa per tal d’aconseguir engagement?

Cristina Aced (2013) assegura que a partir dels continguts digitals que publiqui la
companyia a les xarxes atraura a més o menys public, per tant, s’han de tenir en compte els
aspectes basics d’aquests continguts i com enfocar-los per aconseguir una estrategia
comunicativa exitosa:

* User Generated Content: Els usuaris tenen la possibilitat de consumir i generar
continguts, per tant s’han convertit en prosumers.

* Multipantalla: Els continguts es consumir a través de diversos dispositius, per tant
'adaptacié a Smartphones i Tablets és essencial

* Audiéncia global: Els missatges de I'empresa poden arribar a una gran quantitat de
gent, a nivell mundial.

* Long tail: L'’empresa ha de buscar el seu ninxol, la seva comunitat i per tant dirigir la
seva estratégia cap a ella

* Interaccio: Conversar amb els usuaris, escoltar les opinions dels consumidors,
incentivar-los a participar son algunes de les formes per interactuar amb el public i
treballar la seva fidelitzacio

* Instantaneitat: La comunicacid es produeix al mateix moment en que I'empresa
interactua, conversa, publica continguts etc.

* Tecnologia: Les plataformes i continguts estan condicionats per la tecnologia

* Dades: Incloure dades en els continguts generen valor i aporten informacio

* Rellevancia: Publicar alldo que els interessa als consumidors de I'empresa és una
estratégia positiva per tal de crear interes dins la comunitat

233.  Comunicacit de monco i producte

La comunicacio de marca és essencial per establir una estratégia comunicativa exitosa i que
aconsegueixi arribar a la comunitat i possibles consumidors de I'empresa.

Pere Soler, a La planificacién de la comunicacion empresarial (2008:103) defineix el concepte
de marca com l'aspecte que determina la percepcié del consumidor i la seva actitud davant
el producte o servei que ofereix I'empresa. L'eleccié de l'usuari d'un nom de marca i les
estratégies comercials d'aquesta son fonamentals per I'éxit de qualsevol producte o servei.
L’expressio de la personalitat empresarial.

Villafafie (2003:46) considera que la comunicaci6 de marca és la identificacié social i

emocional d’un consumidor amb una marca quan reconeix en aquesta uns valors funcionals,
socials i emocionals que li proporcionen una experiéncia positiva en relacié a aquesta marca.
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La marca diferencia uns productes d'uns altres i la seva importancia ve determinada pels
beneficis que aporta a consumidors, fabricants i venedors. Es una xarxa d’associacions
vinculades a un producte o uns valors, un envas, una comunicacio...

La marca augmenta I'eficiéncia de la compra, transmet informaci6 del producte, li dona més
consistencia a la qualitat i per tant facilitat d'introduir nous elements, serveis i productes.
(Soler, 2008:103)

Per altra banda, Soler (2008:103) considera que el producte de I'empresa és I'expressio de
la realitat, és en aquest on es concreta la realitat a través de diversos atributs que incorpora
el producte, avantatges, beneficis emocionals i racionals etc.

Per tant, conéixer el pablic i el consumidor al qual I'empresa es dirigeix és essencial per saber
com ha de ser el producte i quin missatge ha de transmetre la marca. Es en aquest aspecte
on entra en joc I'engagement amb I'empresa.

Tal i com afirma Castell6 a Estrategias empresariales en la web 2.0: Las redes sociales online
(2010:85) I'engagement permet realitzar un win to win. Es a dir, 'empresa aconsegueix
fidelitzar els clients convertint-los en prescriptors de la marca i per altra banda ajuda a la
companyia a coneixer els seus consumidors, comprendre els seus gustos i necessitats per
poder millorar continuament els productes i serveis per satisfer al maxim el seu client.

Gestionar aquest engagement entre els usuaris i la companyia permetra que les empreses
identifiquin aquells clients més rentables per conservar-los i augmentar els ingressos que
provenen d’ells a través d’unes relacions de valor afegit a llarg termini (Castelld, 2010:85)

Per ultim, Fleming (2000) considera que per tal d’aconseguir una fidelitzacié de clients a la
xarxa és essencial aplicar a la relacié amb els usuaris les 4Fs:

* Fluxe: Intercanvi de dades, converses a la xarxa, comunicacié entre empresa i clients

* Funcionalitat: Rapidesa, accessibilitat, proporcionar facilitats i millores a I'usuari

e Feedback: Escoltar a l'usuari i interactuar amb ell, coneixer les seves demandes i
necessitats i treballar-ho internament des de I'empresa

* Fidelitzacio: Aportar un valor afegit als clients, mantenir la relacié, esta pendent de
'usuari i a més transmetre missatges personalitzats per tal de crear un sentiment de
pertinenca amb la marca

2.3.4.  Moves pofessions: E Commmity WManogen

El canvi en el panorama comunicatiu i les noves rutines i estrategies de la gestié de la
comunicacio de les empreses han provocat I'adaptacio dels professionals a aguest nou mén
2.0. Comprendre el nou llenguatge, les noves tecnologies, les noves formes comunicatives i
les noves plataformes existents a través de les quals les empreses mantindran les converses
amb els seus publics i trobaran la seva comunitat a la qual es dirigiran és essencial per tenir
presencia i visibilitat en aquest nou panorama comunicatiu.
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L’Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online (AERCO) (2009), assegura
gue la web 2.0 i les xarxes socials estan transformant la forma en que les empreses han de
relacionar-se amb els seus clients, tant els existents com els potencials.

Es per aixd que AERCO (2009) considera essencial que I'empresa inverteixi i tingui presencia
a les xarxes socials per quatre motius principals:

Per qué és tan important que I'empresa inverteixi a les xarxes socials?

* El consumidor és actiu i prosumer, és a dir també és productor dels continguts

» S’estableixen vincles emocionals amb el consumidor a través de converses i
interaccions

* Les xarxes s6n progressives i exponencials

* El contingut creat pot arribar on esta el nostre public facilment

Les xarxes socials, com hem dit, sén les protagonistes d'aquest marc 2.0. La majoria de la
poblacid i dels publics de I'empresa tenen preséncia a la xarxa. Per tant, és evident que
I'empresa també hi ha de tenir el seu perfil creat i no només a Facebook per exemple, siné
gue també Twitter i Instagram.

A partir d'aqui I'empresa necessita un professional que s'adapti a les noves rutines
comunicatives de les xarxes socials, que comprengui i es comuniqui a través del seu
llenguatge i gestioni una estratégia per cada una d’aguestes xarxes i a més a més adapti els
continguts que es publiquin a cada plataforma ja que cada xarxa consta d’un public diferent.

Es en aquest nou context on apareix la, ja famosa, figura del Community Manager. Aquest és
gui s’encarregara de dur a terme I'estratégia de comunicacié a través de les xarxes socials,
prestar a atenci6 a les converses que genera la comunitat i establir contacte amb els usuaris
gue formen part d'aquest grup de persones, establint una relacié de fidelitzacio, ja sigui
interactuant, promovent accions, concursos o bé resolent situacions de crisi, dubtes, critiques,
en definitiva oferint un servei d’atencio al client. A més a més obtenir el feedback dels usuaris
i utilitzar-lo per adaptar I'estrateégia comunicativa i poder millorar com a empresa.

AERCO, a La funcién del Community Manager (2009), descriu un community manager com
aquella persona encarregada o responsable de sostenir, augmentar i defensar les relacions
de 'empresa amb els seus clients en I'ambit digital gracies al coneixement de les necessitats
i els plantejaments estratégics de I'organitzacio6 i les interessos dels clients. Una persona que
coneix els objectius i actuar en consequéncia per aconseguir-los.

Connie Besson (AERCO, 2009) sintetitza la funcié d’'un community manager de forma
concisa: “El Community Manager ha ser la veu de I'empresa portes a fora i la veu del client
portes endins”.

A més a més, AERCO (2009) estableix quines sbén les tasques principals d’aquest nou
professional:
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* Escoltar i monitoritzar constantment la xarxa per buscar les converses sobre
'empresa, la competéncia o el mercat

* Fer circular la informacié internament

* Explicar la posici6 de I'empresa a la comunitat: Respondre i conversar activament, fer
Us de les possibilitats multimédia, seleccionar i compartir continguts d’interés per a la
comunitat

* Buscar liders tant interna com externament

* Trobar vies de col-laboraci6é entre la comunitat i 'empresa

Tufiez (2012) amplia i divideix les funcions d'un community manager en dues
especialitzacions:

* Tasques de Social Media Optimization: Realitza canvis i ajustaments en un lloc web
per qué sigui facil difondre i compartir-lo a través de les xarxes socials

* Tasques de Social Media Marketing: Fa Us de les accions de marketing i publicitat
de tipus viral i s'incorpora com a membre de xarxes existents o creant un espai propi
amb public que se sumi al perfil creat

| per ultim, AERCO (200), estableix quines s6n les habilitats que requereixen els professionals
per ser un bon community manager per a 'empresa:

* Coneixement sectorial de 'empresa

* Coneixements de marketing, publicitat i comunicacié corporativa

* Bona redaccio

* Personalitat Geek: Passio6 per les noves tecnologies, per Internet i la Web 2.0
* Creativitat

* Experiéncia en comunicacié online

e Cultura 2.0

2.4 _Commmicocid i gasbwwmia 200n Jnsta%mm
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Fotografies. Likes. Comentaris. Instagram és una de les aplicacions mobils més utilitzades en
I'actualitat. Mai abans les instantanies havien tingut tanta preséncia en el nostre dia a dia.
Compartim la nostra vida a través d’imatges, petits requadres que formen un mosaic. El
mosaic del nostre perfil a Instagram. Aquell que en qlestié de segons ens permet saber qui
és aquella persona o empresa que ostenta el compte.

Considerada com una de les xarxes socials amb més creixement en (s i participants a partir
del 2015 s’ha convertit en una de les aplicacions preferides per milions d'usuaris.

Un fet que diferencia a Instagram és que ha estat la primera xarxa social important creada
especificament per funcionar a través de dispositius mobils, encara que posteriorment ha
sorgit la versio web pero que no disposa de totes les funcionalitats que presenta I'’App mobil.
(Miles, 2014:4)
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Als seus inicis Instagram només estava disponible per als dispositius mobils iPhone i no va
ser fins I'any 2012 que també es va poder utilitzar amb el sistema Android (Aced, 2013:107).
El llangcament de I'App a aquest sistema operatiu va fer que el marg de I'any 2012 Instagram
comptés amb 27 milions d’'usuaris registrats i al setembre fes al salt als 100 milions (Pareja,
2013). L’evolucié positiva ha anat in crescendo fins arribar al boom I'any 2014 amb 400 milions
d’usuaris, superant aixi, a Twitter que es quedava amb 316 comptes registrades”.

Instagram va néixer I'any 2010 i va ser creada per Kevin Systrom i Mike Krieger, dos
emprenedors aficionats a la fotografia . El seu nom prové de la fusié entre “instant” i
“telegram”, fent referéncia a les antigues cameres Polaroid que realitzaven instantanies i que
d’alguna manera representaven telegrames, transmetien un missatge instantani. En relaci6 i
concordanca amb el significat corporatiu, la icona d’'Instagram és una camera Polaroid.
(Instagram FAQ, 2016)

Es tracta d’'una aplicacié mobil i alhora xarxa social especialitzada en la fotografia, que ofereix
un servei gratuit per a publicar imatges i videos, perd que amb al llarg dels anys i amb la
compra per part de Facebook® I'any 2012, cada vegada ha incorporat més elements centrats
en la comunicacié entre usuaris com ara la missatgeria instantania interna, el fet que es
puguin comentar les fotografies o fins i tot etiquetar-hi altres usuaris® igual que a les xarxes
generalistes. Per tant I'esséncia radica en el contingut perd cada vegada es potencia més la
relacié i interaccié entre els usuaris.

Systrom i Krieger, descriuen Instagram com “una forma divertida i peculiar de compartir la
teva vida amb els amics a través d'una série de fotografies” amb la filosofia principal
d'imaginar un mén més connectat a través d'imatges (Instagram FAQ, 2016)

L’'objectiu principal de I'aplicacio i xarxa social és que I'usuari experimenti moments de la vida
dels seus amics a través d'imatges a mida que van succeint aquests esdeveniments
(Instagram FAQ, 2016)

Els fundadors d’Instagram, abans de crear I'App van detectar una série de problemes i van
plantejar unes solucions a aquests conflictes que la plataforma Instagram podria resoldre.
(Instagram FAQ, 2016) Eren els seglients:

* EL MUNDO. (2015). Instagram ya supera a Twitter con 400 millones de usuarios [En linia]. Disponible a:
http://www.elmundo.es/tecnologia/2015/09/24/5603bdcbcad74105398b4577.html [Consultat el 24/01/2016]

® DEAL BOOK (NY TIMES) (2012). Facebook buys Instagram for $1 billion [En linia]. Disponible a:
http://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-for-1-billion/?_r=0 [Consultat el 24/01/2016]

® INSTAGRAM. (2013). Blog: Photos of you [En linia]. Disponible a:
http://blog.instagram.com/post/49445004952/photosofyou# [Consultat el

24/01/2016]

25



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

1. Les fotografies realitzades a través de mobil acostumaven a veure's mediocres.
Gracies als filtres que incorpora Instagram les imatges poden semblar realitzades per
un fotograf professional

2. Compartir els continguts en diferents plataformes és pesat, a través d’'Instagram es
pot realitzar la fotografia i compartir-la instantaniament a la resta de plataformes

3. La majoria de serveis tarden molt amb la carrega de les imatges. Instagram optimitza
la tasca per qué sigui rapida i eficient.

Daniel Matesa a Como usar Instagram y para qué sirve (2015), descriu molt facilment quins
sbn els passos que ha de seguir l'usuari a I'hora d'utilitzar Instagram:

1. Es realitza la fotografia o bé es puja a través de la galeria d’'imatges del mateix
dispositiu mobil

2. Edicio de la imatge i aplicacié d'un filtre (opcional)

3. Publicar la fotografia i compartir-la a la resta de xarxes socials (opcional)

A més, a banda de les funcions que atribueixen els fundadors d’'Instagram a la seva aplicacié,
Matesa (2015) també defineix les caracteristiques i objectius basics de la xarxa social:

* Connectar persones per gustos, afinitat o admiracié. Instagram permet interactuar de
forma molt propera amb perfils de celebrities i marques importants

* Retocar imatges amb el potent editor de fotografies que incorpora Instagram:
- Filtres de tot tipus
- Modificacio6 de les imatges a partir de I'edicié del color, mida, tons, contrast...

242. Cubtwo “foodie’

El menjar sempre ha existit. Les fotografies de receptes també. Programes de cuina, catalegs
amb els aliments del supermercat, fulletons publicitaris de restaurants... Rebem impactes
visuals relacionats amb el menjar constantment, pero fins fa relativament poc, mai hi haviem
centrat la nostra atencié com esta succeint actualment. Ara tot aixo ha canviat.

Plat a taula. Fer la foto. Menjar. Les nostres rutines a I'hora de consumir aliments ha canviat
gracies (o per culpa) d’'Instagram. Un nou pas s’ha incorporat a un procés tan facil com era
rebre el plat a la taula i comencar a menjar. Ara, abans de tot, s’ha de fer una fotografia de la
nostra elecci6é culinaria. La cultura foodie es basa en l'art de fotografiar tot tipus de plats i
compartir-ho a les xarxes socials, principalment, Instagram: entrants, plats principals, postres,
coses per picar... Tot s’hi val i qualsevol aliment es pot convertir en art.

Eve Turow a Why are millennials so obsessed with food (2015) descriu aquesta situacio on el
menjar s’ha convertit en un focus d'interés, a partir d'un fet clar i evident: “Si volem comprovar
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si realment la gent esta interessa en el menjar només clar entrar a les xarxes socials,
especialment Instagram o Pinterest”.

Es evident, per tant, que el col-lectiu foodie és un dels que té més preséncia, renom i activitat
a la xarxes, principalment Instagram. Hashtags com: #food, #instafood #deliciousfood o fins i
tot #foodporn soén algunes de les etiquetes més virals i utilitzades pels instagramers.

Pero qui son els foodies?

Sembla que el concepte foodie sigui una paraula que s’hagi inventat recentment, pero en
realitat, als Estats Units i Regne Unit ja es parlava d’aquest tipus de persones des dels anys
80.

En un marc on el fast food, les cadenes d’alimentacié i els menjars pre-cuinats eren els
protagonistes del marc gastronomic, la necessitat d’'innovar i explorar noves cuines cada
vegada era més latent. Dins la societat americana, una de les més afectades pel boom del
menjar rapid, es van comencar a crear petits col-lectius dins la poblacié que compartien un
mateix interés: el menijar i la curiositat (Tomas i Iglesias, 2013).

| és per aix0, que I'any 1984 el periodista Paul Levy juntament amb Anna Barr i Mat Sloan
van inventar el concepte foodie dins el seu llibre The official foodie handbook (1984) (Tomas
i Iglesias, 2013)

Segons Levy, els foodies sén tots aquells aficionats al menjar que a més, s’interessen a cuinar
i per aprendre sobre el mén de la gastronomia. A més, tenen una actitud estética cap a tot
alld que cuinen i mengen. Aprecien una bona presentacio, un tret original del plat i I'entorn
gue els envolta. Identifiquen nous i sorprenents restaurants i converteixen la seva passié en
el seu estil de vida. Es traca d’experimentar i reiventar constantment. (Tomas i Iglesias, 2013).

A Foodies, pasién por la comida (2013), Tomas i Iglesias destaquen com és de necessari
diferenciar les persones considerades gourmets i els foodies. Per tal d’evitar cometre aquest
error estableixen les principals diferéncies entre aquests dos col-lectius:

Gourmets: Totes aquelles persones de gust refinat i paladar molt entrenat que coneixen els
plats més sofisticats. Poden ser professionals de la indUstria o reconeguts critics culinaris.

Foodies: Amateurs que es deixen portar pel seu entusiasme gastronomic. Tenen interés
per tot allo relacionat amb la inddstria restauradora: Degustacions, inauguracions, llocs
especials etc.

Un altre dels aspectes que distingeix els foodies de la resta és el seu coneixement amb tot
allo relacionat amb el menjar. Els bons restaurants, els llocs amb les millors ofertes, o els
locals més especials i distingits. Com més coneixement tingui aquesta persona més poder i
reputacio foodie tindra (Tomas i Iglesias, 2013)
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Basurto, a La cultura foodie (2015), estableix una série de regles d’actitud i comportament
per ser un bon foodie:

= Convertir el menjar bé com una prioritat: Temps, esfor¢ i inversié econdomica
= Atrevir-se a provar coses noves. Sortir de la zona de comfort.

= Atencidé: Novetats, noves experiéncies etc.

= Diversié: També inclou el lloc i la companyia

Agquesta nova cultura ha estat impulsada principalment gracies a I'éxit i increment de I's de
les xarxes socials, pero sobretot de les aplicacions com Instagram. Perd també gracies a la
proliferacié d’'establiments que han marcat la nova tendéncia. Nous restaurants que volen
establir noves relacions amb els seus clients, mantenir-la a I'establiment perdo també a la
xarxa.

Tal i com afirmen Tomas i Iglesias (2013), una de les necessitats vitals de la forma de ser
d'un foodie és comunicar les seves opinions i fotografies immediatament a les xarxes socials.
A més, la tipologia d'imatges que comparteixen a través dels seus perfils és també un tret
diferencial dels foodies. Fotografies d’alta qualitat i que provoqui el desig cap el menjar que
mostra lI'imatge, aquesta és la principal finalitat.

Per ultim, Univision Communication a Millennials: The foodie generation (2014), destaca com
aquestes plataformes socials i la nova cultura foodie estan convertint el menjar com una nova
forma d’expressid personal a través de les imatges publicades i que per tant, pel foodie,
menjar no és una simple accié de satisfer una necessitat sind que es converteix en tota una
experiéncia.

2.4.3. Comwnicocid gasbwuémim: Secial fMAediu‘Resmmonﬁng

Les xarxes socials s’han convertit en una eina essencial per a la comunicacio6 del sector de la
restauracid. L'época prévia a l'aparicié6 d’aquestes plataformes, bars i restaurants feien la
seva publicitat a través de webs corporatives o bé gran part dels seus anuncis es feien a
través de la publicitat offline (anuncis, fulletons, cartells etc.) o en molts casos aquells
restaurants petits, a nivell local o bé de mida mitjana arribaven a prescindir de la publicitat.

Ara, sense preséncia a les xarxes socials, tots aquells negocis nous en el sector de la
restauracio o bé que ja tenen uns anys d’'experiéncia perd no tenen un prestigi o un xef de
renom que els avali, necessiten tenir preséncia a les xarxes. Es tracta de interactuar amb el
public o morir.
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Pero qué ha fet que les xarxes tinguin tant poder en vers a la comunicacio del
panorama gastronomic?

La publicista Jannis Swerman, experta en la indulstria de la restauracié durant més de 30
anys, considera que el panorama va canviar totalment a partir del 2008.

La crisi econdmica va provocar que molts restaurants també es trobessin en una situacié
critica i haguessin de reduir despeses. Perd malgrat aquesta situacié encara buscaven la
manera d’atraure clients i que es parlés del seu restaurant. Swerman, havia de trobar una
estratégia pels clients que no podien assumir crear una campanya de publicitat, contractar
personal de relacions publiques i comunicacio etc. perd que tot i aixd ho necessitaven a un
mode més ‘low cost'.

Les xarxes socials van permetre als restaurants crear a poc a poc un vincle i comunicacié
amb el consumidor a un preu més reduit i que a més li oferia més possibilitats. (Wang, 2014)

Per tant, les xarxes socials s’han convertit en la clau de la revolucié de la comunicacion en el
sector gastronomic i de la restauracio.

Tal i com indica Cabrera (2013), avui en dia tot negoci gastronomic ha entes la necessitat de
parar atenci6 al desenvolupament d'una estratégia de marketing, igual que una comunicacio
adequada del mateix, és tan important com el producte en si.

Cabanilla (2012), en la mateixa linia, afirma que els restaurants no poden estar allunayts dels
social media. Per a qualsevol empresa la preséncia a les xarxes socials comencga a ser una
cosa més gue necessaria, incloses les cadenes de restaurants. La proximitat amb el client i
la capacitat de promocid sén totalment necessaries i per tant el baix cost de les plataformes
socials els hi faciliten en gran mesura.

Yanet Acosta a Twitter y la comunicacién gastronomica (2010) destaca com gracies a les
xarxes socials les empreses més petites i mitjanes han tingut la possibilitat de situar-se amb
les mateixes condicions de participacio que les grans empreses.

A més a més, les xarxes han permés impulsar aquesta comunitat foodie i aconseguir que la
gastronomia sigui un sector valorat. En els mitjans de comunicacié els continguts
gastronomics han passat de ser critiques de restaurants i receptes de cuina a uns continguts
molt més amplis. El posicionament de la gastronomia com un dels assumptes d'interés dels
ciutadans ha obert aquesta especialitzacié cap a noves tematiques.

Les plataformes social media també han contribuit a impulsar la comunitat foodie i fer que es
converteixi en una de les comunitats més dinamiques a les xarxes socials. Els xefs més
reconeguts i els seus restaurants, els periodistes gastronomics, proveidors, aficionats a la
gastronomia etc. tots han passat a formar part d’'aquesta comunitat en el marc 2.0 (Acosta,
2010).
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Totes aquestes estratégies comunicatives, missatges dirigits als usuaris, fidelitzacid,
interaccio i promocio de la marca a través de les xarxes socials, Diego Coquillat, expert en
marketing i comunicacié gastronOmica ho engloba en el concepte “Social Media
Restauranting” (2011).

Coquillat (2011) considera que el Social Media Restauranting té com a eix central el client i
donar-li veu davant I'empresa, permetent que el restaurant pugui comunicar-se, conversar i
interactuar amb els seus clients actuals i potencials. A més a més de la preséncia necessaria
a les xarxes socials, el Social Media Restauranting se centra en crear plans, estratégies i
objectius concrets que permetin al restaurant evolucionar i millorar la seva preséncia,
aconseguint un valor que li faci marcar la diferéncia amb la resta de la competéncia.

Per tant, els canals a través dels quals els consumidors reben informacio sobre els restaurants
actualment son les xarxes socials. Els consumidors, normalment, consulten les xarxes socials
per veure qué es diu, quines son les opinions, sobre un restaurant en concret Aquest fet
significa que els usuaris poden trobar tot tipus d'informacié sobre els establiments a les
diverses plataformes social media i per tant les possibilitats i ofertes s’amplien de forma
considerable. Els consumidors, normalment, consulten les xarxes socials per veure qué es
diu, quines son les opinions, sobre un restaurant en concret. (Wang, 2014).

Es aqui on els restaurants han de jugar amb el poder de la seva marca i aquell valor diferencial
gue els fa desmarcar de la competéncia. Tenir cura del que es diu sobre I'empresa a les
xarxes és essencial ja que els restaurants han de comprendre que la relacié entre empresa
— client no es produeix només en el moment en el que el consumidor entra al restaurant siné
des del primer instant en el que el client cerca informacié sobre I'empresa a la xarxa (Wang,
2014).

Es evident, doncs, que I'estratégia comunicativa que han d’adoptar els restaurants actualment
és totalment diferent a la de fa uns anys enrere. El sector de la restauracié ha passat d'un
model tradicional on el més important era la part gastrondmica a tenir com a prioritat el
missatge que dona I'empresa als consumidors. Actualment ens trobem en una situacio on els
restaurants necessiten tenir preséncia i visibilitat a les xarxes per tal que els consumidors
puguin trobar referéncies sobre el restaurant, opinions, experiéncies etc. i que si finalment
acaben realitzant un apat al restaurant aquests clients satisfets es convertiran en els venedors
dels restaurants gracies a les opinions que publicaran a les xarxes socials (Coquillat, 2015).

24.A4. Eshntégm sociol wedin. 0. Justagwm

Fins fa relativament poc temps, Instagram no era la plataforma més explotada en termes de
marketing i estratégies comunicatives. Xarxes com Facebook o Twitter eren els principals
espais on els restaurants desenvolupaven la seva activitat i estratégies social media.

Degut al rapid creixement d’Instagram i el boom de I'explotacié de la cultura gastrondmica
en aquesta plataforma, restaurants, cafeteries i foodies han hagut d'entrar a formar part
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d’'aquesta xarxa i definir unes linies estrategues per tal d’aconseguir tenir preséncia i
notorietat a Instagram.

Instagram es troba en procés de definicio, cada vegada sén més els usuaris que opten per
aguesta xarxa i encara més el nombre d'empreses que consideren necessari tenir-hi
preséncia. Es per aquest motiu que les estratégies s’estan construint i definint a mida que la
xarxa avanca. Malgrat que s6n molts els portals i manuals sobre comunicacié gastronomica
a les xarxes que estableixen uns consells i estratégies a sequir per fer créixer i donar visibilitat
al negoci, en tots ells es pot comprovar com alguns patrons es repeteixen i per tant estan
clarament identificats.

A partir d’aquestes bases estrategues els dos objectius principals dels restaurants seran:

* Posicionament i visibilitat de marca
* Engagement

Villa (2014), Cebolla (2015) i Miles (2014) convergeixen en 8 factors claus per establir una
estratégia clara a Instagram:

< Optimitzacio del perfil

El perfil és el primer que veura l'usuari a I'entrar a la pagina general del compte, per tant, és
imprescindible disposar d’'un nom, logo i descripcié que identifiquin al restaurant creant una
imatge corporativa de I'empresa. Cebolla (2015) també destaca la importancia d'afegir 'URL
de la pagina web del restaurant a la descripcié del perfil. Villa (2014), per altra banda, remarca
gue la descripcio del perfil ha de respondre a dues preguntes per tal d’'aconseguir que un
usuari segueixi el nostre compte: Qui som i per qué ens hauries de seguir. Es a dir, explicar
aquell servei que oferim o aquell aspecte que caracteritza 'empresa per tal de crear un perfil
atractiu.

< Contingut de qualitat

Les imatges publicades al perfil de les empreses soén la carta de presentacio i la primera
impressio que s'endura l'usuari a I'entrar al perfil. Es per aixd que I'is i publicacié d’unes
imatges d'alta qualitat sén primordials per tal d’atraure al nostre public objectiu (Miles, 2014;
66). En el cas del sector de la restauracio aquest tipus d’imatges han de ser les protagonistes
per tal de publicar un contingut atractiu a través del menjar. Miles (2014;67) destaca, entre
molts altres factors, que quatre caracteristiques essencials que han de formar part d'aquestes
imatges son: la composicié, la simplicitat, provoqui interés i per altim, un focus central que
cridi 'atencié a l'usuari.

< Narracio d’histories i experiéncies

Un aspecte primordial per aconseguir que la nostra estratégia social media generi
engagement amb els clients del restaurant o aquells usuaris que formen part del nostre public
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objectiu és mostrar el que passa de portes en dins del restaurant, histories personals, mostrar
el dia a dia. Es questié d’humanitzar el negoci. (Cebolla, 2015).

Aixi doncs, el restaurant aconseguira que l'usuari, al visitar el perfil d’'Instagram, percebi una
marca transparent i propera amb la qual sera molt més facil establir-hi engagement.

< Comunitat: Likes i comentaris
“Els likes fan sentir bé a la gent” (Miles, 2014;57).

La manera més facil per fer créixer i donar visibilitat al perfil d’'Instagram és participar en
diverses comunitats, sempre relacionades amb el nostre sector i posar likes a aquells
continguts que ens agraden i segueixen la nostra linia empresarial (Cebolla, 2015).

Miles (2014;57) considera que I'accié d’accedir a un perfil i donar-li un like, és una forma de
presentacié amiga i que per tant el primer contacte amb l'usuari és positiu.

Un like, per tant, es converteix en un contacte directe entre el restaurant i un possible client,
ja que l'usuari rebra una notificacié on visualitzara el nom de I'empresa i tindra I'oportunitat
d’entrar al perfil per veure que ofereix. A partir d’aqui, és decisi6 de l'usuari seguir el compte
0 Nno.

Per altra banda els comentaris també tenen una gran importancia a I'hora d'aconseguir
engagement amb els usuaris i possibles clients. Miles (2014,;57) destaca que el fet de deixar
un comentari en una fotografia d'aquells usuaris que poden formar part de la nostra comunitat
és una manera molt facil de fer apareixer el nostre nom davant de molta gent.

% Us de hashtags

La passi6é gastronomica i I'habit de publicar tot alldo que mengem també ha arribat als
hashtags. L'etiqueta estrella d’Instagram relacionada amb el menjar és, sens dubte,
#foodporn amb un total de 92.100.963" publicacions etiquetades amb aquest hasthtag.

Els hashtags® permeten organitzar un tipus d’informacié sobre una tematica concreta a les
xarxes socials. Es per aixd que Miles (2014;27-28) considera que els hashatgs so6n una eina
indispensable per aconseguir engagement i visibilitat a Instagram. Alguns dels beneficis que
en destaca son els seglients:

* Possibilitat de crear hashtags i fer-ne Us creatiu per al restaurant

" Consulta realitzada el 26/05/2016 a les 17:35h
8Un hashtag és una paraula precedida del simbol # i que permet diferenciar, destacar i agrupar una paraula o un

tema especific a les xarxes socials. (Escudero, 2015)
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* Possibilitat de cercar continguts dins el nostre ninxol (comunitat)

* Possibilitat d'utilitzar els hashtags per participar en converses del nostre public
objectiu

* Possibilitat de descobrir noves perspectives

* Possibilitat de compartir els continguts i arribar a un public molt més ampli a part dels
seguidors del nostre perfil

La creaci6 de hashtags propis del restaurant aporten un plus d’autenticitat, originalitat i
posicionament de marca al negoci és per aix0, que Miles (2014;19) estableix diversos criteris
per tal que aquest tipus de hashtags siguin efectius:

* Brevetat: Utilitzar una paraula o una frase curta

» Paraula facil de recordar i d’entendre

* Concepte amb una Unica interpretacié possible

* Hashtag disponible

* La paraula o frase no ha d’incloure el nom o producte d’'una altra marca
* Recordar que una vegada creat el hashtag qualsevol usuari pot fer-ne s

Miles (2014; 184) aporta una recomanacio essencial per als negocis de la restauracio:
Incloure el hashtag en el propi restaurant. D’aquesta manera, quan el client mira la carta i veu
el hashtag té la oportunitat de buscar fotografies del menjar des de la perspectives d'altres
clients. El fet de saber que el restaurant té Instagram i un hashtag propi és un incentiu perqué
la persona pengi una fotografia i per tant els seus seguidors la vegin i coneguin el restaurant.

A nivell estétic i tenint en compte la imatge del restaurant a la xarxa, Cebolla (2015) recomana
no utilitzar una gran quantitat de hashtags en el titol de les nostres fotos i en el cas d'utilitzar-
los, introduir-los com a comentari. A més, també indica que si el restaurant acaba d'iniciar el
seu perfil a Instagram pot fer Us de fins a 30 hashtags pero per contra, si el compte del negoci
ja té trajectoria amb un maxim de tres etiquetes ja és suficient.

< El poder de les persones

Si els protagonistes d’'un restaurant sén els clients, aquest protagonisme també s’ha de
traslladar a la xarxa. La combinacioé de plats de menjar i les persones sén el tandem perfecte
per mostrar la part més humana del negoci.

Cebolla (2015) destaca la importancia de mostrar fotografies d'aquells clients que estan
gaudint del local i dels productes que ofereix el restaurant per tal d’atraure als seguidors i
provocar-los ganes de visitar el nostre local.

Per altra banda, aprofitar les visites de personalitats conegudes o bé foodies, s6n una gran

eina d’'influéncia. El fet que un famdés/a mengi al nostre restaurant es converteix en un reclam
i li aporta un valor afegit al negoci.
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% Concursos

Villa (2014) considera que els concursos sén una altra de les formes més rapides per
aconseguir seguidors.

Els concursos representen un incentiu perqué els seguidors i el public objectiu interactuin i
participin amb el restaurant. D’aquesta manera s’'aconsegueix un win-win: El restaurant
guanya amb visibilitat, posicionament i engagement i els seguidors tenen la oportunitat de
guanyar un premi.

Miles (2014; 183) estableix una serie de requisits que han de complir els concursos i sortejos
per tal de tenir I'éxit i els resultats esperats:

* Call to action definida: La crida a I'accié ha de ser clara, motivadora i efectiva per tal
gue l'usuari accedeixi al contingut o accié que I'empresa vol que realitzi

* Definir unes normes i bases online amb un inici i final establert del concurs

* Incitar a que l'usuari comparteixi la nostra marca

* Crear una accid divertida i entretinguda

* El concurs ha de ser facil per participar-hi

* L’empresa ha d’oferir un bon premi

% Repost de continguts

Aprofitar el contingut que publiquen els usuaris sobre un restaurant que han visitat o sobre
I'Gs que realitzen d’'un producte d’una marca en concret és un dels beneficis més importants
gue ha dut Instagram a les marques.

Philip Kotler va dir “La millor publicitat és la que fan els clients satisfets” i és que Cebolla
(2015), també considera que un client que ha gaudit del restaurant que ha visitat i ho
publiqui al seu perfil, no té preu.

Es per aquest motiu que una de les accions més positives que poden realitzar els
restaurants és compartir el contingut que han publicat els seus clients agraint, aixi, la seva
fidelitat i confianca. (Cebolla, 2015).

A continuacio, degut al gran pes que té 'UGC (User Generated Content) a Instagram,

s’explicara detalladament en qué consisteix I'aprofitament i is del contingut creat pels usuaris
i quines son les estrategies per aplicar-ho a I'empresa de forma exitosa.

2.4.5. Qsev Genenated Content

Es essencial tenir com a referéncia el canvi que s’ha produit en el marc comunicatiu a partir
de la Web 2.0 per tal de comprendre la revolucié6 que ha suposat I'aparicid de I'User
Generated Content.
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Tal i com indica Coromina (2015), la principal diferéncia entre el model anterior i el que s’ha
establert actualment és que hem passat d’'un sistema estatic i totalment definit on existien uns
proveidors que eren els creadors de continguts, per altre banda els mitjans de comunicacio
gue actuaven com a distribuidors i per altim, els usuaris que feien consum d'aquests
continguts. Actualment, l'usuari pot crear continguts, en pot ser el seu distribuidor i alhora el
seu consumidor.

Manuel Castells, a La Sociedad Red (2009:10-11-28), ja menciona aquest nou tipus de
comunicacié. L'autor engloba aquestes noves formes de comunicacié en el concepte
“autocomunicacié de masses”. Qui genera el missatge el pot difondre i és capag¢ d’arribar a
una audiéncia global, una cosa que seria impossible sense els social media.

Les xarxes socials i la facilitat que proporcionen les plataformes 2.0 permeten als usuaris
crear tot tipus de contingut i compartir-lo amb la resta de la societat. A més a més, el fet que
no es requereixin coneixements de programacio o tecnologics d’alt nivell fa que el procés es
democratitzi i tothom que tingui perfil a les xarxes hi pugui participar.

Kaplan i Haenlin (2010), destaquen que en aquest nou panorama els consumidors tenen una
gran llibertat per conversar i per tant les companyies cada vegada tenen menys control de la
informacié que es pot trobar a la xarxa.

A The Challenges and opportunities of Social Media (2010) els autors estableixen quins sén
els requisits que han de complir els continguts per ser considerats UGC (User Generated
Content):

* Laseva publicacié ha de ser en una pagina web accessible a tot el public o bé en una
xarxa social accessible per un grup de persones

* El contingut ha de tenir una part de creativitat

* S’ha d’haver creat fora d’un ambit professional

A partir d’aguests aspectes essencials sobre User Generated Content, podem definir aquest
tipus de continguts com “els continguts generats pels usuaris i compartits a través de la xarxa”
(Marketing Directo, 2016)

Herman (2014), en relacié amb I'ambit de comunicacié empresarial, descriu I'User Generated
Content com “tot aquell contingut creat per I'audiencia i consumidors de la marca. Es tracta
de contingut que mostra I'empresa, marca, productes, serveis o la seva experiéncia amb
cadascun d’aquests elements”.
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Per qué és tan important per als empreses, en aquest cas, restaurants, I'User
Generated Content?

L'User Generated Content permet analitzar el contingut que creen els fans i consumidors de
la marca. Ajuda a mostrar quins son els seus interessos, habits i eleccions. D’aquesta manera
€s molt més facil establir noves estratégies de comunicacio6 i marketing (Clasen, 2015).

Es tracta de contingut gratuit per a l'estratégia de comunicacié de I'empresa i per tant, el fet
que el contingut provingui dels mateixos usuaris i no de la companyia genera confianca i
fidelitzacié per part dels consumidors (Herman, 2014). Aixi doncs, 'UGC resta la part més
comercial de I'empresa per sumar-li i potenciar la part més humana que és la que genera
engagement amb el seu public (Clasen, 2015).

Per tant, per qué I'empresa ha d'utilitzar el UGC que li proporcionen els seus seguidors
(Clasen, 2015):

* Adquisicié de contingut auténtic

* Increment del contingut digital

* Col-leccionar contingut dels fans

* Els consumidors fan diferenciacié del contingut publicitari i el UGC

* UGC genera confianca en els usuaris

* UGC genera capacitat d'influéncia a I'hora de realitzar eleccions de compra

| de quina manera els restaurants poden incentivar la creacié d'UGC a les xarxes? ( Clasen,
2015)

* Concurs a Instagram: UGC, relaci6 amb la comunitat, donar a conéixer la marca,
aconseguir més followers

* Creaci6 d’'un hashtag especific per la marca. Introduir-lo a cada publicacio.

* Encoratja als usuaris a crear UGC, republicant posts d’'usuaris. Motivara als usuaris al
veure que tindran la possibilitat d’aparéixer a I'lnstagram de la marca

Herman, a How to utilize User Generated Content on Instagram (2014) també estableix una
série de pautes a partir de les quals es fomenta la creacié d'aquest tipus de continguts:

* Trobar UGC: Utilitzar hashtags especifics pel negoci o els productes podem buscar a
través d’aquestes etiquetes per veure quin contingut s’esta publicant amb aquests
hashtags.També es reben notificacions en el moment en que un usuari ens etiqueta
en una fotografia o bé ens menciona. Per Gltim també podem buscar a través de la
localitzacié amb l'ubicaci6 del negoci.

* Compartir UGC: Utilitzar aplicacions com Repost App permet publicar en el compte

de I'empresa les fotografies que han penjat els usuaris. A més es pot incloure el seu
nom i un comentari per incrementar encara més el vincle i la fidelitat.
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* Anima a produir UGC: Concursos, promocions perqué comparteixin les nostres
publicacions, etiquetin a altres usuaris i amics

Aquesta nova cultura és un dels principals aspectes que interessa i a més aprofiten les
empreses. Els usuaris creen contingut gratuit per la companyia i a més promocionen la marca
de manera positiva, ja que si un usuari publica contingut d’'una empresa estableix un vincle
de confianca i engagement amb els altres usuaris.

En el cas del sector gastronomic, les empreses de restauracié s'aprofiten de la cultura foodie
i de la necessitat que té la societat per compartir on esta, qué esta fent i en el sentit més
gastronomic, qué esta menjant.

El fet que els usuaris fotografiin el restaurant o els plats que se’ls ha servit fa que els mateixos
consumidors realitzin publicitat gratuita de I'empresa sense que la companyia hagi hagut de
fer cap inversié economica. A més, com s’ha comentat, una opinié positiva d’un client satisfet
té molt més valor que un simple anunci o imatge promocional de I'empresa que publiqui a les
xarxes.
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B.CMe’deQegia

3.1.  Objecte d estudi

L'objecte d’estudi del projecte d'investigacié sén les xarxes socials com a eina de comunicacié
corporativa. En aquest cas, es realitzara una analisi i investigacié sobre quines sén les
estratégies i métodes que utilitzen els restaurants per a comunicar la seva marca a través
d’'Instagram i fidelitzar la relacié amb els clients.

En base a aquest punt de partida estudiaré quina ha estat I'evolucié de la promocié i
comunicacio de marca dels restaurants, des de I'estratégia més classica fins a I'actual basada
en l'impacte que ha generat la comunicacié 2.0 i amb ella I'aparicié de les social media
strategies. Centrant-me en les xarxes socials, estudiaré quines sén les plataformes més
utilitzades pels negocis gastronomics i quin tipus de comunicaci6 i estratégia de marketing
estableixen en aquestes per tal de donar a conéixer el seu producte i de quina manera és
transmet la comunicacié de marca.

3.2. Objectius de ln ivestigacis

L'objectiu principal d'aquest projecte de recerca es basa en descobrir si Instagram és,
actualment, I'eina més adequada i efica¢ per als restaurants per realitzar la seva comunicacio
corporativa i la que els permet establir engagement amb la seva comunitat i pablic objectiu

Per tal de poder aportar una visié panoramica i una investigacié completa, aquest objectiu es
depén de la resolucio prévia d’altres qliestions que un cop resoltes aportaran automaticament
la resposta al proposit principal d’aquest projecte de recerca. Per tant, per tal d’arribar a
I'objectiu final s’haura de saber i tenir en compte:

* Conéixer quines son les caracteristiques que té Instagram per les quals restaurants i
foodies s’han traslladat a aquesta plataforma

* Saber quines estratégies duen a terme els restaurants i els resultats d’aquestes

* Descobrir de guina manera les empreses intenten posicionar la seva marca

* Coneéixer quines son les principals formes d’interacci6 que utilitzen els restaurants per
comunicar-se amb els seus seguidors

* Saber quin paper juguen els perfils foodies entre els restaurants i els usuaris
d’'Instagram

* Descobrir quina és l'aposta comunicativa dels restaurants a la xarxa en vers a la
comunicacio tradicional
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3.3. Hipdtesis

Després d’haver establert una visié panoramica del mén comunicatiu enllagat amb el sector
de la restauracio i la cultura foodie i haver vist he pogut plantejar-me la qliestié sobre quin és
el paper clau d’Instagram per unir la comunicacié i la gastronomia a les xarxes i per tant
platenjar-me la hipotésis de que, actualment, Instagram és la xarxa social més efectiva per
als restaurants per comunicar i posicionar la seva marca i generar engagement amb els seus
clients.

3.4. Critenis mefgddégics
3.4.1. Obsewocit decumentnl

L'observacié documental ha estat clau per tal de poder elaborar un marc teoric que englobi
tota I'evolucié de la comunicacio 2.0 i les xarxes socials per etendre com la comunicacio
gastronomica i del sector de la restauracié s’ha adaptat a eines com Instagram.

Aquest recurs metodologic s’ha basat en la lectura i consulta de documents bibliografics,
llibres, articles, projectes de recerca, pagines web i altres documents digitals que han aportat
tota aquella informacié que he considerat necessaria per tal de crear el marc tedric que
posteriorment haura servit de referéncia a I'hora de realitzar la investigacié del projecte.

3.42. Susectigocit quobintivo,

Per a aquest projecte de recerca la investigacié qualitativa ha estat clau i fonamental per tal
de poder aportar informaci6 de primera ma del sector de la restauracié, d'aquells restaurants
gue actualment estan comunicant el seu negoci a través de la plataforma d’Instagram i foodies
gue es consideren figures influencers i que també han construit la seva propia marca personal
a través de la xarxa social.

3.4.2.1. Entrevistes a restaurants
Els restaurants son el pilar principal a partir del qual es basa aquest projecte de recerca i
I'element clau a estudiar vinculat amb Instagram. Es per aix0 que és totalment essencial i
necessari el contacte amb els establiments i I'analisi de les estrategies que estan aplicant a
la plataforma i els resultats que obtenen gracies a la xarxa social.

3.4.2.2. Entrevistes a foodies

Aportar la visio de persones considerades ‘foodies’ s’ha considerat necessari per mostrar com
Instagram també afavoreix a la comunicacié de la marca personal d’aquestes persones

39



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

aficioandes a la gastronomia i descobrir quin paper juguen entre els restaurants i empreses i
amb els usuaris d’'Instagram gracies a la seva capacitat de ser referents gastronomics.

4. &wesﬁgacié
4.|. Procediment mewdgﬁogw

L'elaboraci6 d'aquest projecte de recerca s’ha basat en dos criteris metodologics:
L'observacié documental i la investigacio qualitativa en format d’entrevistes.

En relacié a la documentacié per tal d’elaborar el marc tedric del projecte i emmarcar la
comunicacio corporativa dels restaurants a través d’'Instagram, cal destacar que la tematica
sobre la comunicacid gastronomica i del sector de la restauracio és una quiestio poc tractada,
degut a la seva actualitat i recent proliferacié i que per tant, la documentacié basada en
aguesta tematica concreta, és escassa.

Considero que sense linterés personal pel moén instagramer i foodie i I'observacié com a
usuaria realitzada préviament a aquest projecte de recerca, el més probable és que no hagués
pogut detectar aquest fenomen i per tant aquest treball de final de grau no s’hauria realitzat.

Es per aixd que préviament a la realitzacié d’aquest projecte de recerca, hi va haver una
observacid exhaustiva de I'activitat a Instagram per part dels restaurants i la comunitat foodie.
La identificaci6 dels canvis que s’estaven produint a un ritme frenétic i rellevant en les
dinamiques de comunicaci6 del sector de la restauracio va ser el detonant per realitzar aquest
projecte d'investigacié. A partir d’aqui, per tenir una visié6 completa del panorama comunicatiu,
m’he documentat a partir de llibres, articles, projectes de recerca, documents digitals i portals
web relacionats amb la comunicacié 2.0, comunicacio corporativa i estratégica i posteriorment
bibliografia sobre xarxes socials i Instagram, la cultura foodie i el social media restauranting.

Un cop obtinguda tota la documentacié necessaria per emmarcar aquest projecte amb una
base tedrica s’ha procedit a elaborar el marc teodric centrat en tres aspectes fonamentals: La
comunicacio 2.0, la gestié de la comunicacié empresarial online i per dltim Instagram com a
eina de comunicacio pel sector de la restauracié i de la gastronomia.

Posteriorment, s’ha procedit a realitzar la segona part d’aquest projecte, la investigacié
gualitativa basada en entrevistes a 6 restaurants i 4 perfils foodies que per algun motiu en
concret destaquen els seus perfils a Instagram. S’ha buscat diversos tipus de restaurants que
contrasten tan per antiguitat, estil tradicional o modern i el tipus de gastronomia que ofereixen.

Considero que I'is d’'aquest métode ha estat la millor manera per poder conéixer si I'eina
d’'Instagram és efectiva a I'hora de crear la seva comunitat, generar i engagement i comunicar
la seva marca és analitzant el negoci en concret i de primera ma. Per altra banda, les
entrevistes a foodies han ajudat a complementar la part de la investigacié gracies al paper
essencial que tenen entre els restaurants, empreses gastronomiques i els usuaris.

La seleccio de restaurants/cafeteries s’ha centrat a la ciutat de Barcelona, per la oferta variada

de restauracié que presenta. L'ubicacid per barris d’aquests establiments també ha estat
diversa, des de I'Eixample, passant pel Raval fins a la Barceloneta. L'Gnica excepci6 de la
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selecci6 realitzada ha estat El Quiosc de Can Carreras que es troba a la ciutat de Mataro,
perd que s’ha considerat rellevant per a aquesta investigacio gracies a la seva estratégia a
Instagram i el perfil jove amb marca personal que han aconseguit a la xarxa.

A part dels restaurants que finalment s’han entrevistat també es va intentar contactar amb El
Nacional, Surfhouse Barcelona i Grupo Tragaluz perd que finalment no van donar cap tipus
de resposta als e-mails enviats.

També es va contactar amb el foodie @kitmesures, perdo malauradament no ha disposat de
suficient temps com per poder respondre les preguntes proposade.

4.2 Desemsolupament de les ewtnevistes

Totes les entrevistes que es presentaran a continuacié han seguit un patré similar basat en
I'estrategia d’Instagram centrada enel social media restauranting per tal d'extreure unes
conclusions clares i respondre a les preguntes d’investigacio d'aquest treball. Les entrevistes
han seguit els seglients eixos d’'investigacio:

* Presencia del negoci a les xarxes socials

e Us d’Instagram

* Transmissio de la cultura corporativa

* Obijectius i estratégia social media

» Estil dels continguts: estética de les fotografies
« Us d’eines com els hashtags i la geolocalitzacié
* Aprofitament de I'User Generated Content

* Realitzaci6é de concursos i sortejos

* Poder de la influencia humana

* Resultats de I'Gs d’Instagram

* El paper de la comunicacié i la publicitat tradicional

Entrevista a Alba Majés de Teresa Carles

L’entrevista amb la cap de comunicacié de Teresa Carles, Alba Majos, es va realitzar el dia
26 d'abril del 2016 al restaurant Flax & Kale al C/Tallers, 74B de Barcelona. El primer contacte
es va realitzar amb el CEO de Teresa Carles, Jordi Barri, a través de la missatgeria
d’'Instagram. Després d'intercanviar dos e-mails per tal d'informar sobre els objectius i les
tematiques que tractaria I'entrevista, Jordi Barri, va redirigir-me a la cap de comunicacio i
community manager, Alba Majés. Una vegada establerta la data fixada per la trobada es va
haver d’aplacar dues vegades per motius laborals de Majés. Finalment el dia 26 d’abril vaig
poder realitzar I'entrevista al mateix restaurant, va ser enregistrada a través del teléfon mobil
i posteriorment transcrita i adjuntada a I'apartat d’annexos d’aquest treball.
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Entrevista a Tanya Volkhina d’Alsur Café

L’entrevista amb Tanya Volkhina es va realitzar el dia 26 d'abril del 2016 al local d’Alsur Café
del C/Roger de Lldria, 23 de Barcelona. Després d’haver contactat a través del mail
proporcionat per I'empresa a través de la seva pagina web, es va plantejar la proposta de
realitzar una entrevista presencialment i la cap de comunicacié va accedir des del primer
moment. L’entrevista va ser enregistrada a través del telefon mobil i posteriorment transcrita
i adjuntada a I'apartat d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Barbara Malet de Brunch & Cake

L’entrevista a la cap de comunicacio i community manager de Brunch & Cake no es va poder
realitzar presencialment degut als diversos compromisos que tenia Barbara Malet durant el
mes d’abril i les segiients setmanes de maig. Es per aixo que, després d’haver contactat per
exposar-li la proposta d’entrevista i ella accedir a realitzar-la, li vaig enviar les preguntes el
dia 27 d’abril i me les va retornar contestades el dia 4 de maig.

L’entrevista es pot consultar a I'apartat d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Ramon Sanchez d’El Quiosc de Can Carreras

L’entrevista a Ramon Sanchez es va realitzar el dia 30 d’'abril a Matar, a I'oficina de 'agéncia
de comunicacié Bee You, encarregada de les xarxes d’El Quiosc. El primer contacte es va
realitzar a través del mail institucional de I'agéncia i després es va fixar la data i lloc de
I'entrevista via Whatsapp. L'entrevista va ser enregistrada a través del teléfon mobil i
posteriorment transcrita i adjuntada a I'apartat d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Marc Orozco de Ca la Nuri

L’entrevista a Marc Orozco es va realitzar el dia 19 d’abril al restaurant de Platja Ca la Nuri al
Passeig Maritim de la Barceloneta. El primer contacte va ser presencial i se li va plantejar la
proposta de realitzar una entrevista. Posteriorment, a través de WhatsApp es va acabar de
fixar el dia i la hora. Finalment es va realitzar I'entrevista el dia acordat, va ser enregistrada a
través del telefon mobil i adjuntada a al'apartat d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Ada Parellada de Semproniana

L’'entrevista a Ada Parellada es va realitzar el dia 18 d’abril al restaurant Semproniana al
C/Rosselld, 148 de Barcelona. Vaig contactar via e-mail institucional amb el restaurant i la
mateixa Ada Parellada va respondre accedint a realitzar I'entrevista. Després d’acordar el dia
i 'hora vaig realitzar I'entrevista, enregistrada a través del teléfon mobil i adjuntada a I'apartat
d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Anna Barri - @gastroadikta

L'entrevista a I'Anna Barri no es va poder realitzar presencialment degut a diversos
compromisos i reunions laborals a les quals havia d’assistir I’Anna durant el mes d’abril i maig.
El primer contacte, pero, el vaig realitzar personalment. A partir d’alla, el contacte va seguir a
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través de WhatsApp i finalment el dia 16 d’abril se li van enviar les preguntes a 'Annailes va
retornar contestades el 29 d’abril.

Entrevista a Marta Sanhauja - @deliciousmartha

L’entrevista a la Marta Sanhauja no va ser possible realitzar-la presencialment degut al ritme
elevat de feina que porta la Marta i diversos compromisos laborals als quals també havia
d’'assistir durant els mesos d'abril i maig. El primer contacte es va realitzar personalment, se
li va proposar la realitzacio de I'entrevista i va accedir a concedir-me-la. Posteriorment a través
de WhatsApp es va acabar de concretar a través de quina via se li enviaven les preguntes i
finalment es va realitzar via e-mail el dia 3 de maig i la Marta les va retornar contestades el
dia 4 de maig.

Entrevista a Miquel Antoja - @miquelantoja

L’entrevista a Miquel Antoja es va realitzar el dia 4 de maig a un establiment de restauracié
de I'Eixample de Barcelona. El primer contacte es va realitzar a través de I'e-mail professional
de Miquel Antoja i a partir d’alla vam gestionar la trobada per fer I'entrevista via WhatsApp.
L’entrevista es va realitzar el dia acordat, va ser enregistrada a través del teléefon mobil i
adjuntada a I'apartat d’annexos d’aquest treball.

Entrevista a Teresa Borras - @lagatafisgona

L'entrevista a Teresa Borras no es va poder realitzar presencialment ja que les dates
disponibles per poder fer I'entrevista no encaixaven amb la seva disponibilitat d’horaris.
Malgrat aix0, el primer contacte va ser personal i posteriorment vaig contactar amb ella a
través de la missatgeria d’'Instagram i finalment li vaig enviar les preguntes via mail el dia 3
de maig i van ser retornades el dia 10 de maig.

4.3. Resultots

A continuacio s'exposen els resultats de les entrevistes realitzades als 6 restaurants analitzats
(Teresa Carles, Alsur Café, Brunch & Cake, El Quiosc de Can Carreras, Ca la Nuri i
Semproniana) i els 4 foodies estudiats (@gastroadikta, @deliciousmartha, @miquelantoja i
@lagatafisgona).

Cada analisi de restaurants i foodies és introduit amb una fitxa técnica de cada establiment i
usuari estudiat. En aquest, es presenta un resum general del restaurant i la seva cuina
acompanyat d’aquells trets a destacar que caracteritzen el perfil, a més de la ubicacié del
restaurant, el nombre de seguidors i la resta de xarxa socials on també hi tenen preséncia.

Els resultats que es mostren, com s’ha comentat anteriorment en el punt 4.2
‘Desenvolupament de les entrevistes’ representen una valoracié i analisi dels eixos que s’han
seguit a cada una de les entrevistes realitzades a restaurants i foodies per tal d’extreure una
conclusions coherents i clares.
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TERESAS

El tAndem familiar Teresa Carles representa al més pur estil innovador el menjar sa, la
filosofia d’'una vida saludable i que el cami més facil per aconseguir-ho és a través de
I'alimentacié. A Lleida des del 19XX, van arribar a Barcelona I'any 2011, inaugurant el
Teresa Carles, restaurant vegetaria de referéncia a la Ciutat Comtal.

Perfil: Cura de I'estetica i continguts de qualitat. A través del seu perfil transmeten la dieta
vegetariana, flexitariana i les begudes saludables de forma atractiva per tal d’arribar a tots
els publics. En els seus continguts integren les seves quatre propies marques per tal de
crear una comunitat i transmetre una idea d'unié corporativa.

Destaca: Publicacions que en una sola fotografia mostren els plats del dia de cada setmana.

Seguidors 22.2k — 30.9k — 13.2k — 7.787°
Xarxes socials Facebook i Instagram
ClJovellanos, 2
Ubicacio C/Tallers, 74B
C/Argenteria, 31

o Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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La marca de restauracié Teresa Carles va inicar la seva activitat a les xarxes 'any 2011, al
mateix instant en que va néixer el primer restaurant que també porta el nom de Teresa Carles.
Facebook va ser la plataforma escollida per mostrar receptes interessants per als usuaris i
alguns dels plats que oferien al restaurant.

Malgrat que gran part de la seva comunicacié esta centrada a les xarxes socials, la seva
aposta comunicativa es basa en la combinacié de la comunicacié digital juntament amb la
premsa escrita. TeresaCarles no té I'ambicié d’arribar a la gran premsa generalista sin6 que
centren tot en el seu interés en la premsa especialitzada, principalment revistes femenines
de moda, fitness, benestar etc.

El seu pas a Instagram es va produir I'any 2013 degut a les caracteristiques i avantatges
visuals que els hi aportava aquesta xarxa social: “El nostre negoci esta basat en el nostre
producte i la manera més facil d’ensenyar-lo és a
través d'un mitja visual. Instagram és la xarxa
social que s’adapta a aixo”.

En aquest ambit estetic, TeresaCarles treballa a
fons la publicacié d'un contingut de qualitat i
atractiu per [l'usuari. Segons Alba Majés,
restaurants com el TeresaCarles o Flax & Kale
juguen amb avantatge ja que “El contingut és bo
perqué els plats a tots els locals estan molt
estudiants i ben dissenyats, per tant tenen un
aspecte visual molt atractiu”. Per altra banda, les
fotografies publicades tenen un rerefons de feina
destacable ja que utilitzen camera professional,
tripodes i tots aquells recursos possibles per
oferir un producte atractiu als usuaris.

[l-lustracié 1- Post dels plats del dia del perfil
Teresa Carles

Instagram, doncs, és actualment la xarxa on

intensifiquen la seva activitat al maxim i, excepte TeresaCarles a Facebook, és on reben més
feedback i interaccié la resta de restaurants. Aquesta diferenciacié es mostra clarament degut
al target de cada establiment. TeresaCarles enfocat a un public més madur i adult i per altra
banda, Flax & Kale o Teresa'’s dirigit a un target juvenil i estranger.

El fet de comptar amb la gestié de quatre restaurants diferents amb els seus quatre respectius
perfils fa necessaria I'oferta de continguts variats i propis de cada local, diferenciats a través
del to, els continguts i les imatges.

Alba Majés considera que les quatre marques estan relacionades perd cada una té el seu

posicionament: “TeresaCarles vol inspirar més experiéncia, tradicié i un entorn familiar.
Flax&Kale és un entorn juvenil, internacional. Teresas's és una marca de menjar rapid
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saludable i per tant volem ser molt més informals. | Teresas's Juicery, és una marca de
producte i no de negoci, vam comencar a ensenyar molt el producte i ara hem anat a la part
emocional”.

Malgrat aquesta diferenciacio, I'estratégia que segueixen a través de cada perfil és totalment
convergent amb els valors i cultura de Teresa Carles amb un objectiu molt clar: Arribar al
major nombre de persones possible.

Aquest objectiu s’intenta assolir a través de tres vies:

* Publicacié de continguts en tres idiomes: Catala, castella i anglés. Donant molta
importancia a I'anglés degut al public estranger reben els diversos restaurants

« Us d'etiquetes propies i generals i geolocalitzacié de les fotografies

* Constancia a I'hora de publicar i activitat a través de likes i comentaris

':8\,_ flaxandkale
¥/ Flax & Kale

flaxandkale Sunny Barcelona is begging to
be enjoyed at our Edible Garden at
#flaxandkale, soon to be reopened! ¥
#staytuned and meanwhile, #happysunday!

010 DY @eaitn.Deurskens w5

flaxandkale #instagood #foodie #fcodporn
#errace #barcelona #teresacarles #tchf

. o | vﬁ \ _:?
> = S _ #regram
n- !” ﬁ phillipserraima @pe_velasco y esta terraza
I—F = F \ B! == =1 2vAlf l} ’ 0.0

;:l = - '\\ pe_velasco Sii, ayer la vi ¥ cuando

--‘I — “‘\\ \ — vengas vamos! @phillipserraima

Il-lustracié 2 - Post publicat en anglés

L’eina dels concursos i sortejos és una accié que també els ajuda a ampliar el seu public pero
€s un recurs que utilitzen molt puntualment. S’han realitzat concursos quan:

* S’ha arribat a un nombre significatiu de seguidors
* S’ha celebrat una data assenyalada com ara el primer any d'obertura de Flax & Kale

Al realitzar aquest tipus d’accions, Majés ha pogut establir quina és I'estratégia més adequada
per aconseguir participacio i éxit a I'hora de celebrar un concurs:

* Crear participacions senzilles com ara comentar la fotografia del sorteig

* L’accio ha d'implicar etiquetar o mencionar a una altra persona i que l'usuari sigui
seguidor del compte

* No obligar a l'usuari a penjar una fotografia al seu perfil. Majés assegura que “els
seguidors no volen embrutar el seu perfil i identitat a la xarxa”

Tot i aix0, Majés es mostra reticent a la realitzacié constant de concursos i és per aquest

motiu que no és una de les accions més recurrents que realitza Teresa Carles ja que assegura
gue “no volem que el nostre perfil es converteixi en una espeécie de ‘tobmbola™. Malgrat tot,
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guan s’ha realitzat un concurs els resultats han estat exitosos, aconseguint una participacio
de més de 700 usuaris.

A part dels concurs i les estrategies per ampliar el public esmentades anteriorment, la figura
d’influencers, personatges famosos i foodies té un paper molt important a TeresaCarles.
Majés considera que “guan un blogger o influencer ha visitat el nostre restaurant han vingut
cada vegada més clients com a consequéncia d’haver vist la fotografia del foodie/influencer
en questi¢”

Il-lustracio 3 - isita de Jude Law a
Flax&Kale

Per contra, una de les accions per les quals TeresaCarles aposta més i aprofita com a eina
de fidelitzacio és la utilitzacio del contingut generat per l'usuari, és a dir, d’aquelles fotografies
gue publiquen els clients que han visitat alguns dels restaurants. Majos creu que “ens apropa
a els usuaris i fa que s’animin a publicar fotografies a la xarxa. Ens ajuda a crear imatge de
marca”.

(e flaxandkale
‘\,) Flax & Kale L8 sigves

1.019 Me gusta

flaxandkale Had a bit 100 much fun this
weekend? @ Recharge with our healthy
#orunch at #laxandkale as @margarida_vc

@ #happySunday
beckibooo Men OMG come onll! i @.

pilarlievat @laurguezz finde que viene? Jy

iiire97 Segueixo somiant amb ell... @iinnal9
fIsaaard7 quan anem? & & &

laurguezz @pilarievat siiiiiii &

iirina19 El dia del museu? &iiire97
asaaar97

saaar97 Siiiii #ilire97 fiirinal®

anacristinatida @marianatea have a goog

BRIV

Il-lustracio 4 - Repost de l'usuaria @margarida_vc

A la pregunta “Instagram és una eina d’engagement o d’'increment de clients per a Teresa
Carles?” Alba Majés assegura que és una combinacié de les dues estratégies:

« Esuna eina de fidelitzacio del client perqué: “Interactuem amb el client, contestem els
comentaris i fem cas a les seves opinions siguin positives o negatives”

« Es una eina que ajuda a incrementar el nombre de clients perqué: “Molta gent ens
descobreix gracies a les fotografies d'influencers i de les nostres propies campanyes”
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A,

Lo que quieras, cuando quieras. Amb aquest lema s'identifica Alsur Café, una
cafeteria/restaurant referent a Barcelona per la seva oferta de brunch i dol¢os. L'objectiu
d’Alsur és que el client pugui gaudir de qualsevol plat i beguda a qualsevol hora del dia.
Gaudir de I'experiéncia de menjar és un ambient distés i relaxant és un dels seus altres
proposits.

Perfil: Imatges principalment centrades en el menjar. Una gran quantitat de fotografies
mostren el fet de compartir brunch i dolgos a Alsur. Els continguts mostren un ambient
acollidor dels seus locals i un producte atractiu i de qualitat per degustar-lo. El perfil d’Alsur
aposta per dirigir-se constantment als seus usuaris i crear una comunitat.

Destaca: Us d’'una gran quantitat de fotografies realitzades pels usuaris i aposta per la
interaccié amb la comunitat.

Seguidors 5967
Xarxes socials Facebook i Instagram
C/Roger de Lluria, 23
Ubicacio C/Placa de Sant Cugat, 1
C/Sant Pere més Alt, 4

0 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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AlSur Café es podria definir com un restaurant natiu digital. EI seu naixement es va produir a
les xarxes socials I'any 2012 a Facebook i posteriorment, I'any 2014 a Instagram.

Tanya Volkhina, cap de comunicacié d’Alsur Café, assegura que el principal motiu pel qual la
seva aposta és 100% a les xarxes socials és perqué “son molt més facils de mesurar i a través
d’aquestes trobem realment a la gent que vol estar amb nosaltres”.

Instagram, ara per ara, és la xarxa idonia per a la comunicacioé d’Alsur i per arribar al seu
public objectiu, aquella gent que es veu identificada i relacionada amb el concepte de marca
del restaurant. Volkhina considera que d’aquesta manera “és molt més sincer que no pas
apareixer a una revista o un cartell publicitari del carrer”.

En relacié al concepte de marca i la cultura corporativa d’Alsur, Instagram els proporciona el
canal directe per reforgar i transmetre a la gent el lema “Lo que quieras, cuando quieras”.
Tanya Volkhina assegura que I'objectiu principal és “arribar a tota aquella gent que pugui
apreciar els valors d’Alsur i que mantingui una relaci6 amb nosaltres una vegada ens
coneixen”.

Instagram, per tant, és una eina que ajuda a crear la comunitat d’Alsur, “volem crear una
comunitat de la gent que gaudeix de la seva vida i dels moments”, comenta Tanya Volkhina.

Y alsurcafe
N/ Alsur Café - Liiria

238 likes

alsurcafe Los findes estan hechos para
compartir. "Sharing is caring”... porque la
vida es mejor compartida. #LQQCQ en
Alsur Café

Weekends are meant for sharing. "Sharing
is caring”... because life is better when
shared. #LQQCAQ in Alsur Café

[l-lustracié 5 - Post amb els valors
d'Alsur

Agquesta comunitat és fomentada a través de diverses accions que es duuen a terme a
través d’'Instagram:

alsurcafe
* Publicacié constant i regular (Minim un post al NG/ Alsur Café (El Bor...
dia)
* Interacci6é permanent amb els usuaris, 322 likes
comentant i retornant likes , )
. ) . alsurcafe Cualquier domingo es mas dulce
* Us de hashtags relacionats amb Alsur i la compartido, ;cierto? "Sharing iscarin%..
H H H 4 porque la vida es mejor compartida.
f:ultura corporativa i geolocalitzacio6 de les S OREO e Al ok
|matges Any Sunday is sweeter when shared, isn't
- N S : it? "Sharing is caring"... because life is
* Us del castella i 'anglés per arribar a una better when shared. & #.00CQ In Alsur

comunitat més amplia ja que el public, en gran Café

part, és estranger B . .
[l-lustraci6 6 - Us del castella i I'anglés
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La interaccio, doncs, és un dels pilars en els quals es basa I'estratégia d’Alsur per crear una
comunitat fidelitzada a la marca. “No deixem que cap publicaci6 del local es quedi sense
cap interaccio nostra”, afirma Volkhina.

Un dels recursos que més utilitzen és el fet de convidar a tots aquells usuaris que publiquen
una fotografia al local a que segueixin el compte d’Instagram. Aixi doncs, des d'Alsur
consideren que una persona que penja una fotografia amb un comentari positiu del local és
un usuari que ha entés els valors d’Alsur i per tant interessa que formi part de la comunitat.

Per altra banda, I'is de l'user generated content també és un dels factors claus que ajuden a
crear la comunitat d’Alsur. Volkhina assegura que ells també actuen com a vincle entre els
usuaris, és a dir, realitzen un repost d'aquelles fotografies que més els hi agraden per tant
d’ajudar a aquell usuari a que arribi a més gent i altres seguidors que formen part de la
comunitat els puguin coneixer.

Y alsurcafe f Eollowing ]
NJ Alsur Café (El Bor... st e |

435 likes

alsurcafe It's Red Velvet o'clock.

#LQQCQ en Alsur Café

Muchisimas gracias por esta foto deliciosa,
@take_eat_easy

llustracio 6 - Repost de l'usuari @take eat _easy

Les eines que ofereix Instagram com ara els hashtags o la geolocalitzacié també és un dels
recursos que Alsur aprofita per tal d’arribar a un public més ampli. Volkhina considera que
“per ubicacié hi ha molta gent que al veure una foto atractiva d'un local entren a la
geolocalitzacié per veure'n més fotografies i comprovar que el local esta bé i és real”.

Relacionat amb el concepte de ‘real’, Alsur déna gran importancia a mostrar la realitat , és a
dir, els seus productes i locals sense gaires retocs ni filtres. Malgrat que Tanya Volkhina
considera que I'estética a Instagram pesa més que el contingut, les fotografies les realitza ella
mateixa perqué el seu objectiu és que siguin un reflex de la realitat. “Volem que la gent vegi
gue som gent normal, corrent i que cada un pot sentir que és capag de fer la fotografia igual
gue nosaltres o inclas millor”, comenta Volkhina.

Sobre les concursos i sortejos és un recurs que utilitzen de forma totalment ocasional ja que
guan s’han realitzat no han tingut I'éxit esperat i per tant no és un dels factors claus per crear
engagement. Volkhina considera que “és molt més important tenir el valor del dia a dia”.

Per altim, a la pregunta sobre si Instagram és una eina que genera engagement o increment

de clients, Volkhina considera que han comprovat que han aconseguit més fidelitzaci6 tot i
gue també han rebut nous clients, provinents de la resta d’Espanya o de nivell internacional
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BRUNCH & CAKE

Llereetona

IN GRANDMOTHERS WE TRUST

In grandmothers we trust. L’elaboracio a ma, a foc lent i amb matéria prima de qualitat sén
alguns dels valors que representen Brunch & Cake, uns establiments que ofereixen el
brunch com a protagonista i una gran varietat de pastissos, cup&cakes i batuts elaborats
amb un gran toc personal. Els seus locals es divideixen entre els Brunch&Cake i els
Cup&Cake.

Perfil: Perfil clarament enfocat al seu public objectiu, internacional i juvenil. Publicacions
en anglés, informals, atractives i amb unes imatges que atrauen a tot aquell fanatic del
famés brunch i dels dolcos gracies a I'explosié de colors que ofereixen i el detall que es
mostra de cada producte.

Destaca: Els continguts estrella sén els brunchs i la gran varietat de combinaci6 d’aliments
gue demostren les seves imatges.

Seguidors 19k™
Xarxes socials Facebook, Instagram i Youtube
Ubicacio C/ Enric Granados, 19 (Brunch&Cake)

1 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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El primer local Cup & Cake va néixer de la ma de Facebook I'any 2010. En aquell moment
era la principal via de comunicacio6 a les xarxes socials per aguest local. Tres anys més tard,
pero, la dinamica va canviar amb I'entrada a Instagram el maig del 2013.

Cup & Cake i Brunch & Cake so6n un clar exemple de negoci que confia integrament per la
comunicacio digital. “El nostre producte és molt bo i amb una bona gestié de les xarxes socials
es pot arribar a generar molta publicity sense necessitat de pagar per publicitat tradicional”,
assegura la a community manager i cap de comunicacié de Brunch & Cake, Barbara Malet.

L'aposta per Instagram va ser clara des del moment en que lI'empresa es va adonar de la
visibilitat que havia guanyat la plataforma i, el més important, “el fet que tant perfils individuals
com marques es poden donar a conéixer amb gran facilitat a un pablic molt ampli”. A més a
més, degut a I'alt nivell visual del producte que ofereix Brunch & Cake, Instagram és la xarxa
social que actualment s’adapta més a les seves necessitats comunicatives.

La cultura corporativa de Brunch & Cake es
basa en “oferir el millor producte als clients i que
gaudeixin de [I'experiéncia de menjar a
gualsevol dels nostres locals, en un ambient
com a casa, cuidat, familiar i a la vegada
modern” comenta Barbara Malet.

L’'objectiu principal de I'estratégia social media, ; ¥:
doncs, és transmetre aquesta cultura a través
dels continguts publicats a Instagram Al Wiieamwmsssrey | |
diariament i amb “un to proper perque els [l-lustracié 7 - Interior del local Brunch & Cake
usuaris vegin que ens preocupem per ells i

gue volem oferir-los el millor” assegura Malet.

41}

Els valors que representen I'empresa com ara “la qualitat, I'artesania i la innovaci¢” es
presenten a través d'imatges i composicions que volen transmetre la cura i dedicacié amb la
gue preparen els plats a Brunch & Cake i Cup & Cake. Aquestes publicacions, segons Malet,
estan cuidades fins 'Gltim detall per comunicar aguest missatge i cultura corporativa de
'empresa.

Per aconseguir una fidelitzacio dels clients amb aquesta cultura de I'empresa, des de Brunch
& Cake treballen de forma dedicada la interaccié amb els usuaris:

“Contestem totes les preguntes i missatges directes, igual que les queixes. Sempre que veiem
algun comentari que s’ha de contestar, ho fem” afirma Barbara Malet.

Per altra banda, una de les eines d’engagements essencials és I'Us del contingut elaborat

pels mateixos clients de Brunch & Cake. Malet considera que la gent que es preocupa per
realitzar una fotografia atractiva al local es mereix un agraiment. “Per part nostra significa que
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ens preocupem per qui ve i qui publica. Es una manera d’apropar-nos al nostre public i que
aquest vegi com estem pendents del que fan per nosaltres”, assegura la cap de comunicacio.

Per tal de compartir un User Generated Content de qualitat i amb rigor Malet explica:
“Mirem totes i cada una de les fotografies on apareixem etiquetats o que contenen la

geolocalitzaci6 ‘Brunch & Cake’ i posem like a totes. De totes aquestes publicades, guardem
aquelles que segueixin la linia de les nostres i tinguin la mateixa imatge que volem transmetre”

brunchandcake
Brunch & Cake b...

803 likes

brunchandcake Mid-week already! Quickly,
come get a refreshing Acgai bowl before it
starts raining later on this week Q - jCada
dia nos sorprendéis mas con vuestras
aptitudes fotograficas! ;Qué plato os
apetece hoy? & &ei@patriciachangny

Il-lustracié 9 - Repost de l'usuaria @patriciachangny

Sobre els concursos i sortejos, Barbara Malet, comenta que actualment no en realitzen cap
perd que en un futur si que desitjaria celebrar-ne algun ocasionalment. Aquestes accions es
durien a terme en ocasion especials com ara dates assenyalades i aniversaris, entre d'altres.

Per ultim, sobre I'Gs d'Instagram com a eina d’engagement o bé d’increment de clients, Malet,
assegura gue els ajuda a fidelitzar als seus clients gracies a les estratégies que s’han adoptat
anteriorment com ara la cura de la imatge, la publicacio6 frequient i I'Us del contingut generat
pels usuaris.

Per altra banda, la cap de comunicacio afirma que el nombre de clients també ha augmentat
considerablement, igual que el nombre de seguidors a la xarxa. Segons Malet, un dels motius
pels quals han assolit exits és degut a que “publiguem molt més que abans i el to de les
nostres publicacions és més cuidat i proper. La gent ho nota, els hashtags funcionen. Com a
conseqiéncia en 3 mesos s’han assolit quasi bé 2.000 seguidors per mes”.
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L’hamburguesa és, sens dubte, la protagonista d’El Quiosc de Can Carreras, un petit local
situat al centre de Mataré on els ingredients de qualitat, ‘fets a casa’, son un dels elements
principals que el caracteritzen. Una hamburgueseria apte per a tots els publics, des de els
més joves fins als més grans, amb un repertori d’hamburgueses per a tots els gustos.

Perfil: Les publicacions estrella s6n les hamburgueses. Per altra banda, I'espai, gracies a
la seva decoracid i el seu ambient acollidor és un dels punts més atractius per als seus
usuaris i és per aquest motiu que les imatges dels diversos racons del local destaquen al
perfil.

Destaca: Gran interaccié amb els seus usuaris i la creacié de la comunitat d’El Quiosc.

Seguidors 2.397%
Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram i Pinterest
Ubicaci6 C/Cuba, 22 (Mataro6)

e ]
= TOUI0SC

12 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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El Quiosc de Can Carreras va obrir les portes el marg del 2014. Dos mesos després, Ramon
Sanchez de I'agencia de comunicacio BeeYou, es va interessar pel negoci i des del maig del
mateix any va ser I'encarregat de gestionar les xarxes i comunicacié d’El Quiosc.

Facebook va ser la primera xarxa on El Quiosc va tenir preséncia, pero al cap de poc temps,
Instagram ha passat a ser la principal plataforma on el restaurant es relaciona amb els seus
clients. Sanchez considera que un pels factors més atractius d’'Instagram és que “no hi ha
diferéncies entre els perfils d’empresa i els perfils personals, per tant, és molt més facil
interactuar amb un perfil d’Instagram que no pas de Facebook”

Instagram, per tant, és la xarxa més indicada per transmetre els valors i la marca d’El Quiosc
de Can Carreras, una cultura corporativa basada en destacar el concepte de 'hamburguesa
gourmet com a menjar de qualitat i treure aquest producte de la idea fast food. “Volem oferir
un concepte molt tancat, el paila carn és elaborat artesanalment, les verdures també sén de
collita propia”, comenta Sanchez.

Per transmetre aquest missatge corporatiu a través de l'estratégia social media, Sanchez
assegura que l'objectiu principal establert és crear la comunitat d’El Quiosc de Can Carreras.
Una comunitat digital que interactui entre els mateixos usuaris i el perfil del restaurant, que
sigui activa i que els permeti arribar a un public objectiu molt ampli que publiquin imatges d’El
Quiosc a la xarxa.

Aixi doncs, un dels eixos principals de I'estratégia és ampliar la comunitat a través dels
seguidors propis: “El que es vol aconseguir és que si una persona va al restaurant i penges
una fotografia, és molt probable que al seu cercle d’amistats també li agradi el restaurant
degut al perfil similar que tindra amb el seu amic o conegut”, comenta Sanchez.

Ramon Sanchez afirma que arribar a aquest objectiu ha estat relativament facil gracies a dos

factors claus per al restaurant:
a' 009" @ elquioscdecanca,
v ‘ o

L . fﬁf’ _

* Local cuidat i atractiu que 127 likes

afavoreix que els clients realitzin
fotografies

elquioscdecancarreras Com ens agrada
aquesta fotografia de I'@helenasalanoval!
Jatens plans per aquesta nit? Nosaltres
estem encantats de fer-te el sopar! &4 &8
ancarreras #cuinagourmet
#burgergourmet #maresme

helenasalanova Ostres moltes gracies! Era
la primera vegada que venia i em va
encantar! >

* Producte molt fotogénic, de
gualitat i bo

[llustracié 10 - Repost del local
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A més a més, per tal d’'aconseguir aquesta comunitat i I'activitat
a les xarxes, El Quiosc també ha treballat la comunicaci6 offline
in situ. Sdnchez explica que a les taules del restaurant ofereixen
carregadors pels dispositus mobils per tot aquell que vulgui
carregar el seu smartphone. Aquests carregadors compten amb
la particularitat que van acompanyats de publicitat de I'lnstagram
d’El Quiosc, per tant, tot aquell que utilitza aquests dispositius
coneix el perfil del restaurant a la xarxa social i anima al client a
realitzar una fotografia de la seva hamburguesa.

IIlustraci6 11 - Carregadors amb
publicitat d'Instagram La cultura corporativa és transmesa, doncs, a través de les

imatges que mostren el producte estrella: I'hamburguesa
gourmet. Sanchez considera essencial que les fotografies publicades representin la qualitat
del producte que ofereixen, I'entorn i sobretot que siguin atractives.

“Volem que qui vegi les nostres fotografies li entrin moltes ganes de menjar, que quan un
usuari entri a Instagram i es trobi amb una foto d’El Quiosc digui: ‘Jo vull menjar aquesta
hamburguesa’, assegura Sanchez.

Les fotografies que realitza el propi restaurant sempre es combinen amb les imatges que fan
els mateixos clients que visiten El Quiosc de Can Carreras. Es per aixo que I'User Generated
Content té un paper protagonista a l'estratégia social media que realitza el restaurant.
Sanchez assegura que aixi “es crea una relacié molt més propera amb el client i es genera
interactivitat entre l'usuari i el restaurant”. A partir de dues accions, El Quiosc refor¢ca aquest
vincle amb l'usuari quan realitza una fotografia al local:

* Agrair la visita i la fotografia de I'usuari
* Repost d’aquelles fotografies que més agraden al restaurant

Sanchez destaca que les fotografies, ja siguin propies o dels usuaris, sempre van
acompanyades de hashtags. Aquestes etiquetes també conformen una combinacié de
hashtags propis del restaurant i d’altres generals. En aquest cas els propis d'El Quiosc de
Can Carreras son els segients:

* #burguergourmet #elquioscdecancarreras
* Relacionats directament: #matar6 #maresme

A més a més d'utilitzar hashtags, Sanchez remarca la importancia de navegar per aguestes
etiquetes i posar likes a totes aquelles fotografies relacionades amb el negoci, el public
objectiu i I'entorn com ara: Hamburgueses, Matar6, Maresme etc.

Una de les altres accions per les quals aposta totalment El Quiosc de Can Carreras és I'Us
d’'influencers i foodies com a estratégia per arribar al public objectiu de forma directa i
atractiva. Usuaris com @gastroadikta, @marcforne, @annatejedo, @ninauc o @mireiamdp
entre d’altres, han col-laborat amb El Quiosc. Aquesta participacié consisteix en convidar a
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l'influencer/foodie a dinar o sopar gratuitament i posteriorment el convidat realitza un nombre
acordats de posts del restaurant.

M\ elquioscdecanca...
QUIOSC s
Ny E! Quiosc de Can...

179 likes

elquioscdecancarreras Tens ganes d'una
bona burger??&3# Pels més gourmets...
Aqui te les fem inclis amb foiefs/
Gracies @gastroadikta per la foto!
#elquioscdecancarreras #mataro
#burgergourmet #gourmet
#maresmegourmet

Il-lustraci6 12 - Col-laboraci6 de @gastroadikta

Sobre I'is dels concuros i sortejos com a eina per aconseguir més seguidors i interactivitat
Sanchez comenta que no hi aposten de manera de constant tot i que considera que és una
accié que s’ha de fer puntualment. Un dels motius pels quals creu que no s’han de realitzar
setmanal o mensualment és: “Si es realitza un sorteig cada setmana o cada mes
aconseguirem seguidors que no son el nostre public objectiu siné que son professionals dels
sortejos”.

Tot i aix0, assegura que els resultats, quan es realitza el concurs, sén positius: “L’Ultim sorteig
gue vam celebrar pel 2n aniversari del restaurant vam aconseguir que hi participessin 275
persones i 300 seguidors en un dia i mig”.

elquicscdecanca. m
£ Quosc de Can

205 Ines

elquioscdecancarreras SORTEIG 2n
ANIVERSAR 3 E

wQUIOSC
~ T

Il-lustracio 13 - Post de I'Gltim concurs realitzat

Per Gltim, a la pregunta sobre si Instagram és una eina que aporta fidelitzacié de la clientela
0 bé augmenta el nombre de clients al restaurant, Sdnchez afirma que per El Quiosc de Can
Carreras els hi ha aportat els dos resultats. Per una banda, tenir preséncia a Instagram ha
afavorit I'engagement i a través de les fotografies i algun sorteig puntual han aconseguit que
guanyessin clients.

Sanchez aposta totalment pel manteniment de les dues vies a través de la seglient estratégia:
“Quan guanyem un seguidor el mantenim. Per tant, mantenim la comunitat i fidelitzem els
nostres clients. Premiem a la gent que ens segueix i semore busquem a nous clients pero
gue siguin del nostre public i perfil objectiu”.
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Cala
Nuri

Restaurant familiar al costat del mar, concretament a la Barceloneta, on els arrossos son
els plats per excel-lencia. Amb més de 50 anys d’historia, Ca la Nuri ofereix una cuina
tradicional, basada en el producte de qualitat combinat amb un bon servei per tal d'oferir al
client I'experiéncia de gaudir del menjar i del beure.

Perfil: A través d’'Instagram ofereix un contacte molt proper i actiu amb els clients. El perfil
€s actiu, amb una gran interaccié a través dels continguts. S’aposta principalment per
mostrar els plats i I'espai de mar i platja on es troba Ca la Nuri.

Destaca: Es dona protagonisme a tots els aspectes del restaurant. Des dels plats, els
clients, el personal, el local i I'entorn que 'envolta.

Seguidors 5.590"°
Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram i YouTube
Ubicacio Passeig Maritim de la Barceloneta

13 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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Ca la Nuri és I'exemple de I'adaptacio de la tradicié a la modernitat i la digitalitzacié 2.0. La
primera plataforma on el restaurant va tenir preséncia va ser Facebook I'any 2012. En aquell
moment, Ca la Nuri va considerar aquesta xarxa social com una eina gratuita de promocio
indispensable per al negoci.

Amb l'aparicié de les xarxes socials, la comunicaci6 offline i centrada en la premsa tradicional
ha perdut un gran pes en la comunicacié i publicitat del restaurant. Marc Orozco, cap de
comunicacié de Ca la Nuri considera que “abans era molt important tenir una pagina a El
Periddico i pagar per tenir-la, ara també té repercussié perd per un public més adult i
determinat”. A més a més afegeix “Ara és questi6 de vendre més el contingut que no
publicitat”. Tot i aixd, Orozco considera que és important realitzar una bona feina que critics
gastronomics tenen en compte o seccions de gastronomia com la del diari ARA ofereixen un
gran resso i aporten prestigi al restaurant.

Actualment, Instagram li ha robat tot el protagonisme a Facebook. Orozco assegura que
“Instagram ens serveix per realitzar una feina totalment visual i per crear una comunitat amb
un posicionament molt clar”. A més, considera que Instagram és una eina que s’ha d’aprofitar,
en part, gracies al gran moviment foodie que es mou a la xarxa, amb una gran quantitat de
perfils i fotografies relacionades amb la cuina i la gastronomia.

L'objectiu de I'estratégia social media de Ca la Nuri és molt clar: transmetre la identitat del
restaurant d’'una manera natural per crear un posicionament de la marca Ca la Nuri. Segons
Orozco, aquest posicionament es basa en el concepte de “restaurant familiar, que utilitza un
producte de qualitat i que ofereix un bon servei”.

Marc Orozco estableix diverses estratégies per tal d'aconseguir aquest propaosit:

* Ser naturals a la xarxa

* Mostrar els productes de qualitat

* Aprofitar I'entorn que envolta el restaurant: La platja de la Barceloneta

* Aprofitar la marca vinculada a I'arrds, per tant, mostrar els arrossos

* Aprofitar personalitats reconegudes que visiten el restaurant i que sén considerades
com a influents

) ) l-lustracio 15 — Visita de Sergi
Il-lustracié 14 - Terrassa i entorn de Roberto i Gerard Deulofeu a Ca la
Ca la Nuri Nuri
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Com a exemple de naturalitat, Orozco assegura que a través del perfil volen ser totalment
transparents i ensenyar-ho tot, fins i tot alld que no és protocol-lariament correcte. “Fem servir
Ca la Nuri com una persona integrada a Instagram”, afirma Orozco.

Les imatges que caracteritzen el perfil de Ca la Nuri sén aquelles que se centren en el plat
estrella, és a dir, la paella d’arros. “Aprofito diferents punts de vista, alguns més allunyats,
altres més a prop, un arros emplatat, un altre que estigui a la paella...”, comenta Orozco.
D’altra banda també podem veure fotografies de I'entorn, del servei, de I'interior de la cuina
etc. Marc Orozco afirma que un dels objectius principals és que les fotografies sorprenguin
als usuaris, que cridin I'atencié.

Illustracié 16 - Ca la Nuri en procés Il-lustracio 17 — L’arros de Ca la Nuri
d'obres

Les fotografies de Ca la Nuri sempre van acompanyades de hashtags, eina que Orozco
considera imprescindible per ajudar a crear la identitat del restaurant i aportar-li un toc de
personalitat. EI cap de comunicacié ha creat una série de hashtags propis que aporten
posicionament i diferenciaci6 a Ca la Nuri:

* #calanurifaragoig

* f#estanpassantcosesacalanuri
* #platjacalanuri

e #calanuri

Orozco aposta totalment per aquest tipus de hashatgs ja que I'Us de generals com ara #food,
#foodie o #foodporn pot aportar un tipus de seguidors que no formin part del public objectiu
de Ca la Nuri i que per tant, no seran qualitatius.

El restaurant, per altra banda, també confia en activitats com ara els concursos i sortejos com
una accié per interactuar amb el seu public i afavorir la participacié dels seus usuaris. Tot i
aix0, Orozco considera que sb6n accions que s’han de celebrar puntualment, en dates
assenyalades com I'aniversari del restaurant o una festivitat com Sant Valenti.

Actualment Ca la Nuri, en motiu de la inauguracié d’'un nou local especialtizat en coctels, ha
donat la oportunitat als seus seguidors de tirar el nom d’aquest establiment. Un cop escollit el
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nom, al llarg de les ultimes setmanes s’han anat publicant fotografies que han anat descobrint
el nom del nou local mica en mica. D'aquesta manera s’ha creat una intriga i expectativa entre
els seguidors del perfil de Ca la Nuri.

X X| XIR XIRO XIROI
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[l-lustracié 17 - Evolucié presentacio del nou local ‘Xiroi’ de Ca la Nuri

En relacié a 'augment de clients gracies a Instagram, Orozco confessa que €s una variable
molt dificil de mesurar, perd que considera que si, que ha notat un increment d’afluéncia i que
gracies a algun tipus d’avis i anunci sobre nous productes i oferta de plats a través de la xarxa
ha rebut I'interes per part de més clients. “Aquest feedback demostra que la gent esta pendent
del nostre perfil d’Instagram, que mostra interés i que per tant hi ha una relacié”, afirma Marc
Orozco.

Aixi doncs, a la pregunta sobre si Instagram és una eina de fidelitzacié o que ajuda a
augmentar els clients del restaurant, Orozco comenta que per Ca la Nuri els és util per les
dues coses. Per una banda, assegura que els ajuda a fidelitzar gracies a “transmetre una
marca, crear bon contigut i establir una comunitat”. Afirma que cada vegada més hi ha una
percepcioé real d'usuaris pendents de les publicacions i comentaris de Ca la Nuri i una elevada
participacio i interaccio a través de comentaris, mencions i likes.

61



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

(eMprRONiIaNA

Cuina catalana de la ma de la xef i divulgadora gastronomica, Ada Parellada. Amb els fogons
encesos des del 1993 el Semproniana ofereix una cuina de mercat, de proximitat i tradicional
perd renovada amb el toc de la xef.

Perfil: A través dels continguts es mostra un perfil proper, huma i que va més enlla de la
cuina. Es déna més valor i importancia a les histories i experiéncies que passen al restaurant
gue no pas al menjar, tot i que també hi té la seva preséncia.

Destaca: L'Ada Parellada és I'encarregada de gestionar el perfil. Destaquen les fotografies
de persones famoses que visiten el restaurant i les imatges que expliquen histories dels
mateixos clients (identificades amb el hashtag #engrunahistories)

Seguidors 3.531"
Xarxes socials Facebook, Twitter i Instagram
Ubicacio Rossello, 148

1 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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Les xarxes socials del restaurant Semproniana, destaquen, d’entrada, per qui €s
I'encarregada de gestionar-ne la comunicacio. Ada Parellada, xef del restaurant i reconeguda
divulgadora de gastronomia, és la community manager dels perfils de Facebook i d'Instagram.

De considerar la preséncia a les xarxes com una diversié o entreteniment, Parellada
actualment ho considera com una necessitat. Facebook va ser el primer pas per realitzar la
comunicacio 2.0 del Semproniana, pero actualment, gracies a la visibilitat i eines visuals que
ofereix Instagram, aquesta s’ha convertit en la plataforma on Parellada realitza la major part
de la seva comunicacio.

L'objectiu que té Parellada a I'hora de comunicar la cultura i marca del Semproniana és
comunicar als clients la part més humana del restaurant, demostrar que tothom és important,
tant els cuiners com el servei i que tot aquell que visita el Semproniana no és un nimero siné
una persona amb una historia darrere i amb una experiéncia per viure al restaurant. “Volem
que l'usuari vegi el perfil i restaurant del Semproniana com una cosa molt humana i natural,
gue som una casa, N0 un negoci, i que en aquesta casa passen coses i histories”, comenta
Parellada.

El Semproniana, a diferéncia d’altres perfils Instagram, déna més importancia a altres factors
del restaurant que no pas al menjar. Les histories de les persones, el personal del local i de
tot aquell que visita el restaurant es converteixen en els protagonistes d’aquest perfil de
restaurant instagramer.

Per una banda, una de les eines a través de les quals Parellada mostra la part més humana
del restaurant és a través de les #EngrunaHistories. Aquesta acci6, realitzada a través del
hashtag propi, consisteix en presentar alguns dels clients que visiten el Semproniana i
explicar la historia d’aquests. Anécdotes, celebracions, aniversaris... Parellada ho trasllada
de la taula a la xarxa.

Per l'altra banda, una de les accions que generen més activitat i feedback sén els
#quihavingutadinar. Aquesta accié esta totalment lligada amb I'Us de la influéncia de
personalitat reconegudes per atraure més clients i fidelitzar els seguidors, ja que el primer
usuari que endeveni el nom de la persona que ha visitat el restaurant rebra un premi d’un 2x1
per un sopar al restaurant.

Il-lustracié 18 - Post d'una Illustracio 19 - #quihavingutadinar amb
#EngrunaHistoria Isona Passola
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Com és obvi, malgrat que les persones i les histories tenen una gran
presencia al perfil, les imatges del penjar també tenen un paper
important. Parellada s’encarrega personalment de realitzar les
fotografies amb un objectiu: “La imatge ha de ser el plat que et
menjaries”.

Tot aquest conjunt de imatges, tant del servei, dels cuiners, de les
persones gue visiten el restaurant com dels plats que ofereixen han
de transmetre una cultura basada en “la naturalitat, el realisme, la
guotidianitat i el dia a dia del Semproniana”, afirma Parellada.

[l-lustracié 20 - Mongetes guisades amb
bacalla del menu del dia

Aixi doncs, Parellada estableix una estrategia clara a partir d’aguestes tres accions:

* Publicar imatges de menijar (tant del mena com de la carta) a hores clau per animar a
la gent a venir i que els entri la gana

* Concursos a través dels #quihavingutadinar per mantenir I'activitat a la xarxa i la
comunitat pendent

* #Engrunahistories per tal de fidelitzar als clients i usuaris

A través d'aquestes accions, Parellada també estableix I'Us de hashtags propis
(#engrunahistories, #quihavingutadinar, #semproniana...) per refor¢ar la marca Semproniana
combinats amb alguns de generals. Parellada comenta que aquest tipus de hashtags son Utils
per ella mateixa per descobrir altres comptes i a més a més, també visita perfils de foodies
gue li serveixen d'inspiracié per elaborar nous plats o utilitzar noves técniques.

A la pregunta sobre si Instagram és una eina que serveix al Semproniana per fidelitzar la seva
comunitat o bé augmentar el nombre de clients, Parellada té molt clar que la xarxa social li
servei com a plataforma per generar engagement.

A diferéncia de la resta de restaurants analitzats, el Semproniana és un negoci que
actualment depén i necessita la comunicacié offline, molt més que la digital. Parellada
assegura que no ha notat un increment de clients gracies a Instagram, sin6é que ha percebut
una pujada destacada de clientela en les ocasions que ha aparegut en un article de La
Vanguardia o bé la mateixa Ada Parellada ha sortit en un reportatge de TV3 el resultat ha
estat espectacular.

Un dels motius pels quals Parellada considera que el Semproniana encara esta tan connectat
amb la premsa tradicional és deguta I'edat i el tipus de clientela del qual disposa el restaurant.
Un public adult i de barri el qual fa molts anys que coneixen a Ada Parellada i que per tant,
no tenen un vincle tan directe amb les xarxes i menys amb Instagram. Tot el contrari que amb
la premsa tradicional, principalment, amb els diaris.
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STORIES FROM A KITCHEN

Darrere de @gastroadikta s’hi amaga I'’Anna Barri, un dels perfils més potents de la
comunitat foodie catalana. A través del seu compte, els usuaris poden descobrir tot tipus
de menijar, des d’esmorzars, dinars, sopars i postres de tots els estils culinaris. Per tal de
mostrar aquesta varietat gastronomica, @gastroadikta combina les fotografies i els videos
i el catala i 'anglés al llarg de les seves publicacions.

Els seus posts i el seu perfil genera una gran interactivitat i feedback per part de la resta
d’'usuaris i foodies, aconseguint un elevat nombre de likes i comentaris.

Seguidors 44 5k*

Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram i Snapchat

1> Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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“Un foodie és gqualsevol persona que gaudeix menjant, cuinant, provant nous
aliments. Li agrada qualsevol aspecte relacionat amb la gastronomia”

Descripcio de ‘foodie’ d’Anna Barri

Anna Barri, coneguda com a @gastroadikta, té passié per la gastronomia des de que era
adolescent. Aquest interés per la cuina, els restaurants i els nous menjars els va comencar a
traslladar al mén 2.0 a través d'un blog de cuina.

L'entrada a les xarxes socials la va comencar a través de Facebook, seguit de Twitter i
finalment a Instagram. Aquesta Ultima plataforma és considerada per Anna Barri com la xarxa
social més adequada per compartir continguts gastronomics. “A Instagram la imatge ho és
tot. Quan es tracta de menjar esta clar que aquest entra per la vista i per tant, és el primer
gue veus el que et porta a seguir una persona o comentar i posar likes a les seves fotografies”.

@gastroadikta, per tant, considera les fotografies i la seva qualitat com un dels factors claus
per tenir éxit dins el moén foodie d’Instagram. A través d’'aquestes imatges transmet el seu
objectiu principal que és la passio pel menjar bé. Barri, a partir dels seus continguts, pretén
transmetre la idea que “es pot menjar bon menjar tant a casa, com a un fast food com a un
restaurant de categoria”.

El propdsit per transmetre aquesta idea i concepte I'ha dut a superar els 44.000 seguidors.
Anna Barri explica que I'estratégia que ha mantingut al llarg de la seva trajectoria a Instagram
s’ha basat:

* Publicar tot alld que realment menja i li agrada

* Recomanar productes i restaurants que considera bons, mai aquells que I'han
decepcionat 0 que realment no recomanaria

* Contestar sempre a les interaccions amb likes i comentaris

* Ser constant en les publicacions (3 al dia aproximadament)

Relacionat amb la interaccié esmentada anteriorment,
Anna Barri explica que és principalment el factor clau
en el que es basa la comunitat foodie catalana que hi
ha actualment a Catalunya. Entre tots aquests perfils

gastroadikta @enricmauri bones! 2 &=
lauraponts Jolin!!l 55 3§ 3 2

atnasi Caram!!!ll Bravollll & &2 &

aficionats a la gastronomia, interactuen de forma
constant entre ells per tal de crear i mantenir la
comunitat, a través de likes, comentaris, mencions,
etiquetes etc.

Per ultim, un dels papers més destacats que se’ls hi ha
atorgat als foodies a Instagram ha estat el seu rol
d’influencers i les col-laboracions que poden arribar a
establir amb marques o establiments de restauracio
per tal de transmetre els productes o serveis que

m_bego_l_g & 2 ¥ ricas!!!
tcarceller Wow!!!!

jasarkka Bravo ' &

carmenlotxa No fallan!

mariacosbel Nena que bones™ % ¥
tasts_barcelona Quina pintassa! &% &
ebordasc Quina ganetaaaa!! & %

behappyandenjoy Qué boooo 2 i

[l-lustracié 21 - Interacci6 entre la
comunitat foodie
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ofereixen als seus seguidors i per tant, augmentar el nombre de ventes o clients de les
marques i dona’ls-hi més visibilitat com a empresa.

Actualment Anna Barri no compta amb cap relacié fixa amb cap marca o restaurant, pero
puntualment realitza col-laboracions per tal de promocionar els seus productes i establiments.
La foodie remarca que mai té relacions amb aquelles marques o restaurants que no van amb
els seus gustos o d’acord amb els seus valors.

Aquestes col-laboracions, segons explica @gastroadikta, consisteixen en:

* El restaurant es posa en contacte amb el foodie a través d’Instagram o a través del
correu proporcionat al seu perfil

* L’empresa proposa a l'influencer a visitar I'establiment i provar els seus plats

* El foodie va al restaurant i realitza fotografies de tot alld que menja o li sembla més
interessant per destacar

* L’influencer, in situ o posteriorment, publica les imatges al seu perfil comentant el que
li ha semblat el menjar i el restaurant

gastroadikta
Celler de lariber...

1,028 likes

gastroadikta Summer is coming!

Terracita, sol, calor, buenas tapas y bebida
para refrescarnos ;qué mas se puede
pedir? Asi de bien se presenta este
mediodia en @lonjadetapas %

Il-lustraci6 22 - Col-laboraci6 de @gastroadikta
amb el restaurant @lonjadetapas
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Delicious Martha

— food, life & beauty from my view (@8 ——

Marta Sanhauja ha aconseguit crear una marca propia gracies a @deliciousmartha. El seu
perfil és la clara representacio de la seva marca i les seves fotografies sempre s’identifiquen
amb Sanhauja. Composicions on els colors, la varietat i I'alt nivell d’atraccio visual sén els
protagonistes de les seves imatges.

La creativitat, la constancia i la passié pel menjar sén alguns dels missatges que Marta
Sanhauja transmet a través del seu perfil que compta amb més de 100.000 seguidors,
convertint-la en una referent foodie a nivell catala i estatal.

Seguidors 116k*®

Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram i YouTube

18 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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“Una manera de viure, d’entendre la gastronomia i I'alimentacio. El fet de sentir
gue no es tracta de menjar per supervivencia sin6 pel propi gaudir”

Descripcio de ‘foodie’ de Marta Sanahuja

Marta Sanhauja és el nom real que s’amaga darrere I'usuaria @deliciousmartha. Referent
foodie a nivell catala i estatal amb més de 100.000 seguidors, fa dos anys que va descobrir
la passio6 per la gastronomia tot i que considera una persona no es converteix en foodie siné
gue hi neix.

El perfil de @deliciousmartha es construeix, doncs, amb I'objectiu de combinar gastronomia i
comunicacio. “Per expressar el que realment m'agrada i que la resta de persones puguin
gaudir amb mi”, explica Sanhauja. A més a més, afegeix, que el seu proposit també engloba
transmetre “la meva viisé particular de la gastronomia. Com jo la concebo i I'entenc, intentant
transmetre que és la cuina és molt més que menjar per sobreviure siné que la gastronomia
és art”.

Aquest proposit comunicatiu gastrondomic es duu a terme a la plataforma d’Instagram, la qual
és considerada per la foodie com purament estética i visual i que per tant és la més indicada
per transmetre continguts culinaris.

Sanhauja, considera primordial I'estética en el seu perfil ja que té el propdsit que els seus
continguts entrein pels ulls, cridin I'atencio i siguin atractius. Per a la foodie, és essencial que
la fotografia tinguin quelcom especial que agradi als usuaris més enlla del menjar.

Per tal d'arribar a aquest objectiu de transmetre la propia marca i valors de @deliciousmartha
i haver tingut la oportunitat de crear una comunitat amb més de 100.000 seguidors, Sanhauja
assegura que el secret esta en la constancia i la dedicaci6é a I'hora de publicar, pensar els
continguts i elaborar-los.

La dedicaci6 i constancia van acompanyades d’'una bona planificacio i és per aixd que Marta
Sanhauja té establertes tres publicacions al dia repartides entre dinar, berenar i sopar. A més
a més, estratégicament aquests posts coincideixen amb les publicacions paralal-les
realitzades al blog o un video a YouTube.

A més de la regularitat a I'hora de publicar continguts, també és essencial la cura d’aquesta
comunitat i la interaccié amb els seus membres. “Contesto sempre i sense excepcid a tothom
gue dedica uns segons a comentar-me una fotografia. Dedico una gran quantitat de temps a
contestar els comentaris de les imatges, a persones que em demanen consell etc. M’encanta
sentir que puc ajudar”, comenta Marta Sanhauja.

Per ultim, @deliciousmartha, degut al gran nombre de seguidors i la forca que representa la

seva imatge, també col-labora amb diverses marques relacionades amb la gastronomia i
establiments de restauracio per tal de promocionar els seus productes, el local i els seus plats.
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Miquel Anteja

Miquel Antoja ofereix un perfil professional on presenta continguts relacionats amb la
pastisseria, la cuina al restaurant Sant Pau de Carme Ruscalleda, productes que elabora
ell mateix i restaurants que visita. Un perfil heterogeni on totes les publicacions estan
treballades i planificades al més minim detall.

Els videos relacionats amb la reposteria i la xocolata s6n alguns dels continguts estrella del
perfil, degut a la gran repercussié que aconsegueixen gracies a comentaris, likes i
visualitzacions.

Seguidors 62.3k"’

Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
web

7 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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“Aquell que sempre li ha picat la curiositat pel menjar, s’ha iniciat amb el tema
gastronomic i esta més nervidés que mai per descobrir coses i compartir-les”

Descripci6 de ‘foodie’ de Miquel Antoja

Miquel Antoja, pastisser i xef al restaurant Sant Pau de Carme Ruscalleda, es considera, més
gue foodie, un gourmet. Malgrat que la tendéncia a Instagram és la preséncia de foodies,
Antoja, representa un perfil gourmet molt potent dins el mén gastronomic i la comunitat foodie
catalana.

@miquelantoja, doncs, és un altres dels perfils més potents d’aquest grup d’aficionats per la
cuinaila gastronomia (en el qual ell seria una de les excepcions de nivell professional). Antoja
considera que a Catalunya existeix aquesta comunitat foodie amb un alt i potent nivell
d’activiat, gracies al bon producte gastronomic que existeix al territori perd també degut a les
ganes de tirar endavant aquest moviment a travé de la publicacié constant i diaria, a compartir
continguts i interactuar uns amb els altres.

Aquesta comunicacié de la seva professio i passié per la cuina va iniciar-se a la xarxa I'any
2014. La preséncia a la xarxa neix de la voluntat de mostrar les seves habilitats i elaboracions
culinaries per donar-les a conéixer a un public molt més ampli. Instagram va comencgar com
una eina personal i d’edicié fotografica fins que a dia d’avui, és el canal més important de
Migquel Antoja per comunicar la seva marca personal.

Per Antoja, Instagram és la plataforma ideal per comunicar
continguts gastronomics i per poder crear el seu
curriculum com a xef i gourmet. Assegura que, actualment,
passen moltes coses a Instagram i les empreses, en
aquest sentit, hi tenen molt interés per col-laborar amb
gourmets i foodies ja que els hi aporten una gran visibilitat
i posicionament.

Antoja afirma que una gran quantitat d’empreses de
gastronomia i establiments de restauracié contacten amb
ell per realitzar col-laboracions pero el xef assegura que
actualment col-labora amb tres empreses i que només
treballa amb aquelles empreses que realment |i jysiracis 23 - Imatge representativa i tipica del
ofereixen un producte atractiu i que va d'acord amb els perfil de @miquelantoja

seus principis.

El xef també té una relacio estreta i constant amb el sector de la restauracio ja que cada
divendres realitza un post dedicat al millor restaurant que ha visitat al llarg de la setmana. En
aquestes publicacions comenta:

* La carta del restaurant
* Elplat estrella

* El preu (menu o carta)
* El tracte del personal
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A titol personal, per Antoja, Instagram representa la xarxa social on pot guardar i mostrar la
seva memoria gastronomica a travé de totes les fotografies de plats, restaurants i pastisseries
gue ha cuinat, provat i visitat.

El compte @miquelantoja, per tant, es tracta d'un perfil treballat i amb uns objectius i
estratégies definides, ja que tal i com ell comenta “el meu perfil és la continuacié de la meva
feina”.

Antoja planifica i estudia cada una de les fotografies que publica, buscant sempre sorprendre
als seus seguidors a través d’'imatges atractives per aconseguir un perfil d'alld més seductor
i també combinant-ho amb videos on es mostra elaboracié de reposteria amb xocolata, per
exemple. Antoja assegura que aquest tipus de contingut visual és dels que obté més éxit tant
en nombre de visualitzacions com de likes i comentaris. Aix0 si, Antoja afirma que tots els
plats que mostra, elaborats per ell mateix, sempre els cuina pensan en el resultat final a nivell
de qualitat i sabor, mai per estética.

A més a més, @miquelantoja sempre acompanya totes les seves imatges i videos amb
hashtags per tal d’aconseguir més visibilitat i més éxit. Antoja utilitza el maxim de hashtags
(30) i sempre van d’'acord amb el que passa a la fotografia i al tipus de restaurant o menjar
gue mostra. “Si aconsegueixes tenir una fotografia exitosa i ben posicionada en un hashtag
en concret relacionat amb la gastronomia, és molt facil que trobin el teu perfil i per tant tens
molta més visibilitat”, asseugra Antoja.

miquelantoja " BraVas "

#eater #vscofood #foodphotography

? #foodstyling #foodstagram

7y | #beautifulcuisines #gastronomy
#gastronomia #chefsroll #chefsofinstagram
#chefslife #chefs #beautifulcuisines
#instagrames #igersbarcelona
#igerscatalunya #igersbcn #delicioso
#jantar #delicia #enjoy #enjoylife #foodie
#foodlover #foodpics #foodgasm #patata
#bravas #batata

P 88k @ 143

[llustracié 24 - Video de reposteria amb 88.1k Il-lustracié 25 - Us de hashtags al perfil de
visualitzacions i 143 comentaris @miquelantoja

A la pregunta sobre qué vol aconseguir Miquel Antoja a través de les seves imatges i
continguts, Antoja té un proposit molt clar: “El meu perfil és provocador. Busco que un usuari,
sigui on sigui, miri la meva foto i a part de seduir-lo, vull que tingui enveja pel que m’estic
menjant o he cuinat. Busco provocar la gana”.

Per ultim, en relacio a la interaccié amb els seus usuaris, Antoja confessa que és incapag de
respondre tots els comentaris que rep el seu perfil degut al gran nombre de seguidors i el
feedback que generen, pero si que intenta contestar a totes aquelles preguntes importants
relacionades amb la gastronomia.

72



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

lagatanisg®na

e ==

— A T

Teresa Borras és la foodie que s'amaga darrere el pseudonim de @lagatafisgona. Tal i com

el seu nom indica, el seu perfil s’hi pot trobar tot tipus de plats, restaurants i llocs que Borras
descobreix i desitja compartir amb els seus seguidors.

Es tracta d'un perfil foodie amateur perd que mica en mica ha anat evolucionat i cada
vegada compta amb més seguidors i més feedback a totes les seves publicacions.

Seguidors 3.773*

Xarxes socials Facebook, Twitter, Instagram i blog

18 Ultima consulta realitzada el dia 26/05/2016
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“Una persona fanatica del menjar i del beure, que li agrada provar coses noves
i amés, ho fotografia tot per penjar-ho a les xarxes”

Descripcio de ‘foodie’ de Teresa Borras

Teresa Borras es declara una apassionada del menjar, més que de cuinar, i de descobrir
nous llocs i productes. L'entrada en el mén digital el va realitzar a través d'un blog on
ensenyava els seus descobriments, tan gastronomics com d’altres tematiques.

El pas a Instagram no va tardar en arribar i I'evolucié del seu perfil foodie tampoc, ja que amb
poc temps el contingut del seu compte es va convertir en fotografies de menjar i restaurants,
exclusivament. A partir d'aquest moment, i pel fet d'incloure hashtags relacionats amb el
menjar com ara #food o #foodie, té molt clar que es pot declarar oficialment foodie.

@lagatafisgona considera que a nivell catala i principalment a Barcelona, sén molts els
usuaris que tenen un perfil similar al seu i per tant existeix una comunitat foodie real i potent.
Es per aixd que destaca el paper tan important que tenen aquests foodies per al sector de la
restauracio: “Els restauradors saben que existeix aquesta comunitat i per tant també els
interessa estar en contacte amb nosaltres i conéixe'ns”.

En relacié aquest vincle entre foodies i el sector de la restauracio, Teresa Borras comenta
gue gracies al seu perfil de @lagatafisgona té la oportunitat de col-laborar amb diverses
marques gastronomiques i restaurant, encara que sigui de forma puntual.

Aquest tipus de relacions entre empreses i @lagatafisgona consisteixen en assistir al
restaurant en questio per tal de conéixer la seva carta i els seus plats i després fer-ne difusio
a través del blog i Instagram. Les marques gastronomiques li ofereixen productes de cuina
perqué els provi i després també ho comuniqui als seus seguidors.

o7 lagatafisgona
3 Dr.Burger

136 likes

lagatafisgona ;Quién dijo que las
#hamburguesas son para el fin de semana?
En @drburgermataro las encontraréis hasta
para comer al mediodia con su mend. Hoy
nos deleitamos con la hamburguesa
Drburguer de 200grs.,cheddar, beicon
crujiente, lechuga, todmate, cebolla de
Figueras, pepinillo con su salsa secreta
#drburger @ @ 11 .

[l-lustracié 23 - Col-laboracié de @lagatafisgona
amb el restaurant @drburgermataro
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A nivell d’estética i continguts Teresa Borras considera que a Instagram la cura de les imatges
és primordial: “Si les fotografies no tenen estética i no son atractives els usuaris no s’hi fixaran”

Es per aquest motiu que a través del seu perfil @lagatafisgona sempre intenta transmetre els
detalls de cada plat, de cada restaurant que visita, captar textures i permetre que els usuaris
puguin imaginar-se els sabors. En resum, busca transmetre una sensacié.

Per tal de mostrar aquests continguts i arribar a
un public més ampli, Teresa Borras comenta que
sempre intenta realitzar les publicacions en hores
estratégiques per tal que els seus seguidors no
estiguin ocupats, per exemple, treballant, i per
tant puguin veure els seus continguts. A més a
més, I'ls de hashtags estratégics durant aquests
horaris clau també afavoreixen a que les seves
publicacions tinguin un éxit més elevat.

Per Gltim, per tal que després de veure els posts
del perfil de @lagatafisgona, Borras afirma que
en molts casos a I'hora de publicar una fotografia
lacompanya amb wuna pregunta dirigida
directament als seus seguidors per tal de generar
més likes i comentaris, en definitiva, més
interactivitat gracies a la seva actitud activa i
receptiva.

lagatafisgona
~~= Bar Nolla

138 likes

lagatafisgona Hoy cena de los elites de
@yelpbcn en #BarNolla. Empezamos con
los entrantes fresco fresco rae e

l“_ #food #foodporn #yum @top.tags
#toptags #instafood #yummy #amazing
#instagood #photooftheday #Barcelons
#yelp #fresh #tasty #food #delish
#delicious #eating #foodpic #foodie
#foodpics #eat #hungry #foodgasm #hot
#foods #foodies #foodlovers #marisco.

Illustracié 24 - Us de hashtags per part de
@lagatafisgona
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5. Conclusions

Després d'observar la forga i preséncia que ha anat guanyant el sector de la restauracio a la
xarxa social, Instagram i com els restaurants feien Us d'aquesta plataforma per connectar
amb els seus clients i posicionar la seva marca, I'interés per les xarxes socials i la gastronomia
han sigut els propulsors de la meva curiositat per descobrir quines sén les estratégies
utilitzades per restaurants i foodies per tal de fer créixer les seves marques.

Aquest projecte, a partir d'una investigacio qualitativa i exhaustiva de 6 casos concrets de
restaurants catalans i 4 perfils foodies d’Instagram ha volgut mostrar quina és l'eficacia
d’aquesta xarxa social com a eina de comunicacié corporativa del sector de la restauracio i
de quina manera afavoreix la fidelitzacié dels clients dels restaurants en questio.

En resposta a I'hipotesis d'aquest projecte de recerca “Instagram és la xarxa social més adient
i efectiva per als restaurants per comunicar i posicionar la seva marca i generar engagement
amb els seus seguidors” s’ha pogut comprovar que, efectivament, Instagram és considerada
pels restaurants i foodies entrevistats al llarg de la investigacié qualitativa, com I'eina més
adequada i efectiva per posicionar i comunicar la seva marca i establir un vincle de
fidelitzacié amb els seus clients.

A aquesta afirmacio i assoliment de I'objectiu principal d’aquest projecte de recerca s’hi pot
arribar a través de diversos factors que restaurants i foodies tenen en compte per tal de
considerar a Instagram com la xarxa social més efectiva per comunicar la seva marca i que
a la vegada, també soén els factors a partir dels quals s’ha basat la investigacié qualitativa
d’aquest projecte:

Instagram és considerada per tots els restaurants i foodies entrevistats com la millor
plataforma actual per transmetre els seus continguts gastronomics gracies a l'interficie d'alt
nivell visual que ofereix. Degut a la importancia de l'estética que tenen els productes
gastronomics i culinaris Instagram permet crear perfils amb un grau d’atraccio visual molt més
alt que la resta de xarxes socials. El fet que sigui senzilla i directa afavoreix a aquesta
predileccié per aquest tipus de plataforma.

Aixi doncs, restaurants i foodies entenen que l'estética i la qualitat dels continguts i les
fotografies és primordial per tal d’aconseguir establir un bon posicionament de marca i
transmetre de la manera més adequada la seva cultura corporativa. Per tant, les imatges
actuen com a carta de presentacié del restaurant en questio

A més a més, un dels punts que els restaurants consideren més interessants i un dels motius
més importants pels quals tenen preséncia a aquesta xarxa és el facil a excés a qualsevol
tipus de perfil ja que no hi ha diferenciacié entre comptes empresarials o personals, qualsevol
empresa pot arribar a qualsevol usuari i a la inversa.
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D’aquesta manera Instagram facilita 'ampliacié del public objectiu de les empreses i permet
establir una relacié molt més directe entre negoci i persones. Aquest vincle estret i proper és
impulsat principalment a través de la interacci6 entre els restaurants i usuaris. Les empreses
i foodies estudiats tots convergeixen en la mateixa idea sobre la interaccié i el feedback,
considerats com una peca clau i essencial per aconseguir crear una comunitat fidel i activa.

A través d’'aquesta creacioé de comunitat, la marca del restaurant i la marca personal del foodie
aconsegueix posicionar-se i tenir un grup de seguidors fidels i actius que sempre generaran
moviment a la xarxa.

Restaurants i foodies estan d’acord amb que les eines més adequades i optimes per crear
aguesta comunitat i interactivitat sén els likes i els comentaris, accions essencials per a
generar engagement i ampliar el public de I'empresa.

Gran part dels restaurants analitzats, segueixen una estratégia clara a I'hora de generar
feedback com ara posar ‘like’ a aquelles imatges que s’han realitzat al local per part dels
usuaris, contestar rigorosament els comentaris que reben i en alguns casos, fer repost
d’algunes de les fotografies que han publicat els seguidors.

En relaci6 amb aquesta ultima accid, I'aprofitament de I'User Generated Content és una de
les accions més utilitzades per part dels restaurants ja que consideren que és la manera més
facil i directa per apropar-se als seus clients, establir un contacte proper i d’aquesta manera
fidelitzar a aquests usuaris que formen part del seu public objectiu.

Per dltim, el vincle que poden establir restaurants i foodies també és un dels factors que
contribueixen més a donar visibilitat a I'empresa i posicionar-la. Com s’ha comentat
anteriorment, el fet que Instagram no estableixi barreres entre els perfils personals i els
empresarials fa que la influéncia foodie pugui arribar a un public molt més ampli i el resultat
sigui molt més exitds en comparacio a altres xarxes socials. Aixi doncs, els restaurants tenen
en compte i aprofiten al maxim totes aquelles persones reconegudes socialment i influencers
com els

Tot i haver arribat a aquestes conclusions que demostren I'efectivitat d’Instagram com a eina
de comunicacié corporativa i creacié d’engagement, cal diferenciar dos factors que en els
seglients casos concrets condicionen I'efectivitat d'Instagram com a eina de comunicacioé o si
més no, redueixen els seus possibles resultats exitosos. Aquesta diferenciacio es basa en:

* Eltarget

Després d’haver realitzat la investigacié qualitativa i malgrat que gran part dels restaurants
analitzats consideren Instagram com l'eina més efectiva de comunicacié, s’han detectat
alguns casos en que degut a I'edat del public objectiu del restaurant en questio, Instagram es
considera com una eina complementaria perd no primordial per al negoci. Un d’aquests
restaurants és el Semproniana d’Ada Parellada. El seu public adult i provinent del mateix barri
on es troba el restaurant, es tracta d’un target que no és usuari d’Instagram i per tant, aguesta
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xarxa social, no li aporta una gran quantitat de nous seguidors o de nous clients. Es per aixo,
gue en aquest cas, la premsa i comunicacié tradicional segueix tenint un pes molt més elevat
en comparacié amb la comunicacié a través de les xarxes socials.

Per altra banda, restaurants com el Teresa Carles i Ca la Nuri també compten amb un public
més adult en comparacié a establiments com Brunch & Cake o Alsur Café, i per tant
segueixen comptant amb la premsa tradicional per tal de complementar la seva comunicacio
corporativa i establir engagement amb el seu public objectiu.

Aixi doncs, a través de la investigacié qualitativa, s’ha pogut comprovar com aquells
restaurants que disposen d’ un public objectiu juvenil i fins i tot, estranger, tenen I'oportunitat
de potenciar al maxim la capacitat d’engagement i d’ampliacié de public ja que el seu target
€s usuari actiu i potencial d’'Instagram.

e Estil de cuinai restaurant

A través de l'analisi qualitatiu també s’ha pogut comprovar com aquells restaurants que
ofereixen un tipus de cuina més innovadora i moderna aconsegueixen atraure una quantitat
molt més elevada de seguidors i tenir molta més activitat a la xarxa.

Per altra banda, aquells restaurants que compten amb més antiguitat i que els seus inicis van
dependre de la premsa més tradicional, actualment segueixen mantenint una vincle amb
aquest tipus de comunicacidé tot i que segueixen utilitzant Instagram com a eina
complementaria.

Per altim, tal i com s’ha plantejat a la hipotésis basada en que Instagram, a part de ser I'eina
més efectiva per la comunicacio corporativa dels restaurants, és la plataforma més adient per
aconseguir engagement amb els clients del negoci. S’ha pogut comprovar a través d’'aquest
analisi qualitatiu que la majoria de restaurants consideren que és una gran eina potenciadora
de la fidelitzacié entre usuaris i empresaris i a escala més petita una eina per augmentar els
seus clients ja que no consideren que sigui tan potent com per aportar una gran quantitat
d’afluéncia al restaurant com per poder palpar-ho i mesurar-ho a nivell d'ingressos economics.

Aixi doncs, a través de tots aquests factors plantejats préviament a través del marc téoric, a
través del plantejament de les entrevistes realitzades i en base a totes les repostes
proporcionades i recopil-lades per part dels restaurants i foodies analitatzats s’ha pogut
concloure, tal i com s’ha demostrat al llarg de totes aquestes conclusions obtingudes que
Instagram, actualment, és l'eina més efectiva i potent pels restaurants per comunicar i
posicionar la seva marca i establir engagement amb els seus seguidors i clients.
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7. Annexes

Entrevista a Alba Majés de Teresa Carles (TeresaCarles,
Flax & Kale, Teresas’s i Teresas’s Juicery)

Qui s’encarrega de gestionar les xarxes de Teresa Carles?

Som dues persones que portem les xarxes socials. Una altra noia que té un blog personal i
té experiéncia amb el tema de xarxes socials i jo mateixa. M'encarrego de Teresa Carles i
Teresas's i ella Flax & Kale i Teresas's Juicery, tot i que la divisié de comptes és només per
publicar ja que a I'hora de generar el contingut i realitzar les fotos ens impliguem les dues a
tot arreu.

En quin moment Teresa Carles entra a tenir preséencia a les xarxes socials?

TeresaCarles, que és la primera de les quatre marques que va arribar a Barcelona des del
primer moment va tenir pagina de Facebook. Instagram al principi no al teniem perque encara
no existia. Vam comencar publicant receptes a Facebook i després amb I'entrada d'Instagram
ja vam introduir la rutina de publicar els plats del dia i durant tota la setmana.

Quina és la xarxa social més activa i la que us genera més feedback?

Instagram. L'excepci6 seria TeresaCarles on el public és més gran per edat i per tant encaixen
més a Facebook, pero la resta de restaurants tenen molta més interaccio a Instagram que a
Facebook. Instagram és la xarxa social del moment i en el cas del menjar que és un contingut
molt visual li podem treure molt més partit a través d'Instagram.

Creus que pel mén gastrondomic i de la restauracio Instagram és la xarxa ideal?

Si, totalment. Al final el negoci esta basat en el teu producte i la manera més facil d'ensenyar-
lo és a través d'un mitja visual i Instagram és la xarxa social que s'adapta a aixo.

Quina és laimatge i cultura corporativa que voleu transmetre a través de la xarxa?

Tot i que les quatre marques estan relacionades cada una té el seu posicionament.
TeresaCarles vol inspirar més experiéncia, tradicié i un entorn familiar. Flax&Kale és un
entorn juvenil, internacional. Teresas's €s una marca de menjar rapid saludable i per tant
volem ser molt més informals. | Teresas's Juicery, va a part perqué és una marca de producte
i no de negoci, vam comencar a ensenyar molt el producte i vam passar a la part emocional.
Fem una diferenciacié de cada perfil a través del to, els continguts i les imatges.
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Quins sén els objectius principals de la vostra estratégia social media?

El TeresaCarles, en el cas dels plats del dia, és donar a coneixer l'oferta setmanal pero el que
volem és reforcar la imatge de la marca. No es basa només en un increment de ventes tot i
gue al final estas cridant I'atenci6 de la gent perqué vinguin a menjar al nostre local, siné no
tindria sentit. Amb el llancament de la pagina web, la marca Teresas's Juicery i amb Teresas's
Stairway que hem comencat a fer delivery (repartiment a domicili) aqui hem entrat amb uns
objectius molt clars i a ser una mica més 'agressius' en l'estrategia, perqué no volem perdre
el nostre to més suau, perd hem d'intentar generar ventes.

De quina manera s’ha treballat per arribar a tenir tants seguidors a les xarxes?

Facebook ens ha permeés obtenir una gran quantitat de dades sobre els nostres seguidors,
llavors sabem quan hem d'interaccionar més, qui interacciona més amb nosaltres, si és home
i dona, les edats, en quins moments del dia i dia de la setmana...

En el cas de Teresas's Juicery, sabem que el nostre target és femeni i per tant ho hem enfocat
cap a la dona. També vam fer un estudi per veure quins eren els sucs més venuts als locals,
estudiant la competéncia...

No hem comencat encara, perd cada pack especial que hem fet té el seu moment. Buscar el
moment en queé nosaltres creiem que el nostre seguidor/client pot entendre millor on col-locar
el nostre producte i quan consumir-lo.

Quina planificaci6 seguiu diariament?

La veritat és que no. Abans que apareguessin aquests objectius més marcats, nosaltres
anavem generant contingut continuament i I'anavem publicant buscant una mica la varietat.
Al Flax&Kale buscavem la combinacié de les fotografies de producte, de l'espai, de clients,
del personal... A TeresaCarles ens vam centrar molt més en la oferta dels plats del dia i al
cap de setmana també publicavem continguts relacionats amb l'interiorisme.

No tenim una planificacio diaria perqué més que facilitar-nos la feina ens la entorpiria. Quan
tenim estrategies si que tenim marcats els dies a la setmana que hem de fer un post
determinat o per exemple el dia de I'aigua sabem que aquell dia hem de fer un post relacionat
amb aquesta tematica, pero per la resta de dies anem fluint.

El minim de posts al dia és un, pero si pel que sigui no es pot fer tampoc passa res. El més
important és mantenir la constancia, mentre no sigui una cosa recurrent.

El problema, handicup, que ens trobem nosaltres és que tenim 4 perfils i hi ha molts seguidors
gue sén compartits, llavors entenem que si un seguidor ens segueix als 4 perfils si fem més
d'un post al dia els podem arribar a saturar. El contingut també ha de variar i ser diferent
perqué no sigui repetitiu.
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L'Us de la combinaci6 del catala, castella i anglés en els vostres posts us fa arribar a
un public més ampli?

Nosaltres fins ara I'utilitzavem molt ocasionalment, només en dies com Sant Jordi, per la
Diada de Catalunya o pels posts del Teresa Carles de Lleida. Vam rebre bastant comentaris
al TeresaCarles sobre perqué no publicavem més posts en catala. Ara si que hem comencat
a fer un post en catala, un en castella i els caps de setmana en anglés perqué considerem
gue al turista també s'hi ha d'arribar perqué en venen molts als nostres locals. El nostre
objectiu és arribar al major nombre de gent possible. No és que per publicar en catala, en
castella i en anglés arribem a més gent, sobretot en el cas del catala, que donem per fet que
tothom que entén el catala també entén el castella siné que és més per tenir el detall amb el
nostre client, ja que tenim molts clients catalans, és un idioma minoritari i se li ha donar
protagonisme. El castella evidentment és una llengua vehicular perqué ens puguin entendre
els d'aqui i els de més enlla de Catalunya i I'anglés per tota la gent de fora que és un client
molt important.

Consideres important I's de hashtags i la geolocalitzacié6 de les fotografies per
generar més activitat i feedback?

Si. Sens dubte les etiquetes s6n molt Gtils i se'ls hi dona molt Us, igual que la geolocalitzacio.
Intentem barrejar les generals amb les nostres propies per tal que hi hagi vincle entre les
dues.

Que creus que caracteritzen les vostres imatges? Li doneu més valor a I'estética o al
contingut?

Tenim la sort que el contingut és bo, perqué els plats a tots els locals estan molt estudiats i
ben dissenyats i per tant tenen un aspecte visual molt atractiu. Per tant, el contingut ja el tenim
de per si pero l'estética la cuidem molt. Nosaltres anem amb una camera molt potent, amb
tripode, utilitzem tots els recursos possibles per tal que les fotografies siguin atractives.

Qui s’encarrega de realitzar les fotografies?

Les dues noies que ens encarreguem de les xarxes dels 4 comptes de Teresa Carles. A
Teresas's Juicery i Teresas's Stairway si que vam utilitzar unes fotografies que es van realitzar
en un estudi perque eren per la pagina web i per les cartes del restaurant.

Com interactueu amb els usuaris?

Els comentaris o consultes directes si que les contestem sempre. Si trobem algun comentari
gracios o original també. Si hi han opinions positives o negatives, també. Ho fem en funcié

del nostre criteri.

De quina manera creus que és beneficiés utilitzar el contingut que publiquen els
usuaris?
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Considerem que ens apropa a ells i fa que s'animin més a publicar fotografies a la xarxa. Al
final aixd ens ajuda a crear una imatge de marca al tenir moltes fotos de clients que venen i
estan contents d'haver publicat una foto del seu perfil.

Quines accions creeu per generar més activitat a la xarxa? (Concursos, sortejos etc.)
Tenen éxit?

No apostem massa pels concursos. Anteriorment n‘hem fet algun quan arribavem a un
nombre concret de seguidors o al primer any de Flax & Kale. Perd ara ens hem adonat,
després de realitzar-ne un per Teresa Carles, que la gent si li demanes fer moltes coses és
mandrosa i no participen. No volen 'embrutar' el seu perfil i la seva identitat a la xarxa. Per
tant, hem buscat participacions molt senzilles com ara comentar la fotografia del sorteig i la
participacié va ser brutal, mes de 700 comentaris.

Tampoc n'hem volgut abusar perqué no volem que aix0o sigui una espécie de 'tombola’, els
utilitzem perd només per ocasions molt especials.

De quina manera intenteu ampliar el vostre public?

Amb el tema dels sortejos sempre intentem que l'accié impliqui etiqguetar o mencionar a una
altra persona i que ens hagin de seguir. Facebook té unes eines que al final les hem d'utilitzar
per tal de tenir visibilitat i per tant promocionem algunes publicacions ocasionalment.

L’'activitat s’ha traslladat de la xarxa a la taula?

Es complicat de dir. El que si que hem aconseguit a Flax & Kale és que quan el vam obrir,
vam poder fer el primer anunci al perfil de Teresa Carles i per tant tots els seguidors que
teniem del primer restaurant (Teresa Carles) coneguessin Flax & Kale. Per tant, molts dels
primers clients del nou restaurant ens van coneixer a través de les xarxes.

Els clients que tenim actualment, inevitablement ens han conegut a través d'Instagram,
sobretot la gent extrangera. El client ordinari, imaginem que si perd tampoc sabem com
compatibilitzar-ho. El que si que hem vist és que quan una blogger o influencer ha visitat el
nostre restaurant han anat venint cada vegada més clients a conseqtiéncia de veure la
fotografia que ha penjat la persona en questio. Avui en dia les xarxes socials s'han convertit
en un buscador de llocs on anar.

Consideres que Instagram us ajuda a fidelitzar els vostres clients o a guanyar-ne?

Crec que les dues coses. Com et comentava, hi ha molta gent que ens descobreix gracies a
les fotos d'influencers, de les nostres campanyes etc. Pero hi ha aquesta part de fidelitzar al
client interactuant amb ell, contestant als comentaris, fent cas a les seves opinions siguin
positives o negatives... D'aquesta manera aconseguim fidelitzar-lo. Seria una combinacié de
les dues coses.
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Els mitjans tradicionals com ara la premsa escrita segueixen tenint un pes important
per a Teresa Carles o consideres que Instagram i la resta de xarxa socials son la base
de la vostra comunicacio i per tant una eina indispensable?

La premsa escrita, tot i I'aparicié del moén online, no desapareixera. Per tant hem de saber
targetitzar molt bé, és a dir, saber on hem d'aparéixer i a on no. Per nosaltres no té massa
sentit apareixer en un mitja generalista, perd en el mén dels magazines i revistes que esta
tan targetitzat i tenen tirada ens dona visibilitat i a més ens posiciona.

Per nosaltres té importancia la premsa especialitzada (revistes de moda, fitness...) i d'aquesta
manera ens ajuda a posicionar la marca de TeresaCarles i consolidar-la.

L’entrevista es pot escoltar integrament a través del seglient enllag:
https://www.dropbox.com/s/50u6fzgzsbfyng6/Teresa%20Carles.mp3?di=0
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Entrevista a Tanya Volkhina d’Alsur Café

En quin moment Alsur café entra a tenir presencia a les xarxes socials?

Séc I'encarregada de les xarxes des de fa 2 anys. Els comptes de Facebook i de Twitter van
ser creades ara fa 4 anys, una mica més. El compte de Instagram fa 2 anys - 2 anys i mig.

Quina necessitat us va portar a entrar a Instagram?

Al principi no tant, pero després vam veure que Instagram era una xarxa molt activa. En el
moment en que es va crear Instagram, Facebook ja havia canviat el seu algoritme i llavors la
guantitat de persones que podien arribar a nosaltres a través de Facebook es va veure
reduida, perqué Facebook va treure el posicionament organic i va introduir el sistema de
pagament, informacions etc. amb la finalitat de recaudar més diners per part dels seus usuaris
i nosaltres vam notar un efecte molt important. També vam veure que fer s de promocions
a través de Facebook no ens ajudava molt perqué moltes vegades ens creaven seguidors
automatics i per tant no ens generaven interaccio. En canvi Instagram en el moment que el
vam descobrir, primer el vam utilitzar durant un periode de prova per Us propi per veure com
funcionava i vam veure que per falta de regulacions era una eina molt sincera, que ens
generava bastant rendiment sense haver de seguir alguns algoritmes relacionats amb
pagaments o amb un sistema que té la finalitat d'obtenir ingressos. Aqui va ser quan vam
comencar a treballar amb Instagram. Twitter també tenim pero no és I'eina que més utilitzem,
la tenim perqué és una xarxa social pero no hi treballem massa.

Quina és la xarxa social més activa i la que us genera més feedback?

Instagram. De moment és aquesta, perd nosaltres ja estem mirant altres opcions perque ja
estan canviant alguns algoritmes d'Instagram i sembla que seguira el recorregut de Facebook.
Per aix0 ja estem mirant quines altres possibilitats tenim en el moment que Instagram deixi
de ser la xarxa que és ara.

Creus que pel mén gastrondomic i de la restauracio Instagram és la xarxa ideal?

Si, definitivament. Perqué nosaltres no fem cap marketing tradicional. Per a nosaltres el més
important no és la quantitat de seguidors sind la qualitat d'aquests. Nosaltres el que volem no
€s només que la gent ens conegui siné que ens conegui la gent que es veu relacionada amb
el nostre concepte de marca. Creiem que d'aquesta manera és molt més sincer que no pas
apareixer en alguna revista o en cartells al carrer.

Quina és laimatge i cultura corporativa que voleu transmetre a través de la xarxa?

El que volem transmetre és reforcar i fer arribar a la gent el sentit del lema que tenim ‘Lo que
guieras, cuando quieras' i mostrar a la gent el que tenim. Nosaltres el que oferim és el brunch
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gualsevol dia de la setmana a qualsevol hora, café que treballem molt en aquest concepte ja
gue torrem el nostre propi café, la nostra propia produccié de pastissos que volem que la gent
conegui i els coctels. El nostre perfil d'Instagram sempre hi trobaran els plats de brunch,
coctels, cafés, pastissos... | una mica del sentit del nostre lema, ensenyam qué és per
nosaltres gaudir del moment. Nosaltres intentem que tot alld que vol algu ho pugui tenir a
Alsur i que es trobi com a casa.

Consideres que Instagram facilita aquesta tasca?

Si, perqué és molt visual. Moltes vegades els textos no son tant importants sind que alld
principal sén les imatges.

Quins sén els objectius principals de la vostra estratégia social media?

Volem arribar a la gent que puguin apreciar els nostres valors, volem que mantinguin una
relacié amb nosaltres una vegada ens coneixen, perqué sempre intentem donar un feedback
a la gent que ha vingut a Alsur i volem crear una comunitat de la gent que gaudeix de la seva
vida i dels moments, tan si estan Alsur Café com si no.

Quina planificaci6 seguiu diariament? Hi ha un seguiment exhaustiu de la xarxa?

Nosaltres tenim els principals valors que volem comentar a través d'Instagram. Sempre tenim
present els temes que volem seguir, perd és un esquema bastant flexible perqué ja intentem
no tenir un esquema molt rigid perqué siné acabem publicant fotografies per publicar que no
pas per el valor. D'aguesta manera establim els valors i anem ajustant les publicacions
mantenint certa quantitat de posts de cada tema durant la setmana i al mes. Sempre intentem
fer una publicacié al dia, creiem que és millor ser constants que no pas la quantitat.

L'Us de lacombinaci6 del castellai anglés en els vostres posts us fa arribar a un public
més ampli?

Si. Per una banda a Barcelona, a part de la gent local, hi ha moltes persones extrangeres i
molta gent que no parla castella encara que visqui a Barcelona. D'aquesta manera arribem
tant a la gent local com als internacionals i turistes. Publiquem en castella i anglés, encara
gue parlem en catala, perd com la majoria de catalans parlen castella, perd no tots els
castellans entenen el catala per no crear posts massa llargs ens quedem amb el castella i
l'anglés.

Consideres important I's de hashtags i la geolocalitzacié6 de les fotografies per
generar més activitat i feedback?

Totalment. Per ubicacid hi ha molta gent que si troba una foto maca d'un local entren a la
geolocalitzacié del local per veure més fotos i assegurar-se que realment esta bé i que és
real. Hi ha molta gent que també busca per hashtags, la gent que esta avorrida o vol trobar
alguna idea sempre busquen per hashtags.
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Que creus que caracteritzen les vostres imatges? Li doneu més valor a I'estética o al
contingut?

Considero que a Instagram, moltes vegades pesa més l'estetica que el contingut. Perd
estéticament ha de ser el reflex de la realitat. Es per aixo que intentem trobar un equilibri.

Qui s’encarrega de realitzar les fotografies?

Les faig jo mateixa. La nostra idea és que les fotografies han de ser reals perqué la gent que
ens segueixi vegi que som gent normal, corrent i que cada un pot sentir que pot fer la foto
igual que nosaltres o inclus millor.

Com interactueu amb els usuaris?

Sempre contestem a tot, fins i tot els comentaris negatius, intentem investigar qué ha passat
i resoldre la situacié. Considerem que és un feedback molt important i sempre estem
comentant, no deixem que cap publicacié del local quedi sense cap interaccio nostre.

De quina manera creus que és beneficiés utilitzar el contingut que publiquen els
usuaris?

Si clar, perqué a Instagram si algl no vol que la gent valori la seva fotografia ho publicara en
el seu perfil privat. Pero la gent que ens etiqueta, que posa la geolocalitzacio és el tipus de
gent que per defecte vol que la gent vegi la seva foto. Nosaltres intentem fer repost de la foto
perqué volem que els nostres seguidors vegin la foto i si li agrada a l'usuari que puguin entrar
al seu perfil i seguir-lo també. A nosaltres ens sembla just i si algu esta publicant alguna cosa
sobre nosaltres doncs nosaltres també ajudar-lo d'alguna manera que arribi a més gent i
puguin valorar el que esta fent al seu perfil.

Quines accions creeu per generar més activitat a la xarxa? (Concursos, sortejos etc.)

Ho hem molt poques vegades, només ho hem fet un parell de cops. Un d'aquests cops ens
va funcionar molt bé i l'altre vegada no tant. Perd a nosaltres ens sembla que els sortejos
estan bé pero considerem molt més important tenir el valor del dia a dia.

De quina manera intenteu ampliar el vostre public?

Per una banda animem sempre a que la gent ens segueixi a Instagram. Els clients que venen
i pengen fotos nosaltres els seguim per convidar-los a seguir-nos. Nosaltres creiem que la
gent que ja han vingut un cop al local i a més han penjat una foto amb un comentari positiu
han entés d'alguna manera el nostres valors i per tant els volem tenir com als nostres
seguidors. Per una altra banda estem utilitzant els hashtags perqué ens puguin trobar i
aquestes sbn les dues maneres principals que estem utilitzant ja que tots els nostres
seguidors son organics i aquest és un dels aspectes dels quals estem més orgullosos. Estem
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totalment en contra de la compra de seguidors i mai utiltizem hashtags com follow4follow o
likedlike perqué val més menys seguidors perd que interactuin amb tu que no pas molts pero
gue no generin cap feedback.

L’activitat s’ha traslladat de la xarxa a la taula?

Si. Ho hem notat. A vegades arriba gent de Madrid o d'altres llocs d'Espanya que venen
expressament per un plat que en vist i després ens publiquen la foto. Moltes vegades aquesta
gent interactuen i per tant veiem que realment venen i ens donen feedback.

Consideres que Instagram us ajuda a fidelitzar els vostres clients o a guanyar-ne?

Jo diria que ens ajuda a fidelitzar més que guanyar-ne.

Els mitjans tradicionals com ara la premsa escrita segueixen tenint un pes important
per al Alsur o consideres que Instagram i la resta de xarxa socials sén la base de la

vostra comunicacio i per tant una eina indispensable?

La nostra comunicacid es basa totalment en les xarxes socials. S6n molt més facils de
mesurar, perqué a través de les xarxes trobem a la gent que realment vol estar amb nosaltres.

L'entrevista es pot escoltar integrament a través del seglent enllag:
https://www.dropbox.com/s/wpefmcbvv8gkt3a/Alsur%%20Caf%C3%A9.mp3?dI=0
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Entrevista a Barbara Malet de Brunch & Cake

Quan vau comencar a tenr presencia a les xarxes socials?

A Instagram vam comencar el 15 de maig del 2013, és a dir, fa 3 anys. A Facebook des de
gue vam obrir la primera botiga Cup & Cake, fa 6 anys.

Quin va ser el motiu pel qual vau entrar a Instagram?

Vam adonar-nos que era una xarxa social que comencgava a tenir molta visibilitat, des de la
gual tant perfils individuals com marques es podien donar a coneixer amb gran facilitat a un
public molt ampli. Aixi mateix, és una xarxa social amb unes caracteristiques que permeten
trobar de seguida partners o negocis similars als teus o que, simplement, t'interessen en un
moment determinat per a una accié determinada.

Actualment és la xarxa més activa i la que us aporta més feedback?

Totalment. La nostra pagina de Facebook té molts seguidors pero el feedback no és el mateix
gue a Instagram. L'Us d’Instagram esta molt més estés actualment i per al nostre producte,
gue és molt visual, és la xarxa social que més s'adapta a les nostres necessitats
comunicatives.

Consideres que Instagram us ha ajudat a arribar a un public més ampli?

Si. Instagram funciona per hashtags, tendéncies i preferéncies de la gent. No per amistats
com ara Facebook. A Instagram pots trobar de tot i de totes les parts del mén. Pots passar-
te hores explorant fotografies i feeds de gent que no coneixes de res i que viu a l'altra punta
del planeta. Es un molt bon aparador per a les marques.

Quina és laimatge i valors que voleu transmetre a través del vostre perfil?

La nostra principal prioritat és transmetre el carinyo amb el que fem tots els nostres productes.
Triem la millor matéria primera que podem trobar, procurant que tot sigui organic, d’alta
gualitat etc. Per aixd mateix cuidem moltissim la presentacio de tots els plats. A part d’oferir
el millor producte als nostres clients, volem que gaudeixin de I'experiéncia de menjar a
gualsevol dels nostres locals. Procurem que es trobin com a casa, creant un ambient cuidat i
familiar (amb la decoracio) i, a la vegada, modern (sempre estem canviant la presentacio6 dels
plats aixi com algunes receptes, sempre innovem).

Les keywords de Brunch & Cake serien: Qualitat, artesania i innovacio.
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Quins sén els objectius principials de la vostra estratégia social media?

L'objectiu principal que perseguim al publicar a les nostres xarxes socials és projectar la
imatge de marca que he comentat anteriorment. Normalment publiguem fotografies i textos
sobre els nostres plats (a Instagram sobretot) ja que, al cap i a la fi, és el servei que oferim.
Tot i aix0, intentem utilitzar un to proper perqué els nostres lectors vegin que ens preocupem
per ells i que volem oferir-los el millor. Volem mostrar el producte que oferim, que és molt bo
i ala vegada demostrar que toquem de peus a terra i que el principal és que els nostres clients
guedin satisfets.

Segueixes una planificacio6 diaria per a les publicacions?

Segueixo unes guidelines que em vaig establir al dia de comencar a treballar les xarxes (que
vaig actualitzant depenent dels canvis en el tipus de xarxa social). Normalment intercalo
fotografies nostres amb fotografies dels nostres clients. Sempre i quan les fotografies
segueixin la linia de les nostres i tinguin la mateixa imatge que volem transmetre. Intento
publicar cada dia, a Instagram, i a Facebook un parell o tres vegades a la setmana, al tenir
menys trafic i menys feedback.

Consideres important I'is de hashtags i la geolocalitzaci6 de les fotografies? Déna
resultats?

Es molt important. Els hashtags determinen en quin sector es mou la marca, per dir-ho
d’alguna manera. Al buscar, la gent sol investigar posant hashtags que els interessa o creuen
gue podan trobar bons resultats. Un nimero entre 12 i 20 de hashtags és suficient sempre i
guan es triin bé i siguin 100% adequats a la tematica.

Que voleu transmetre a través de les vostres fotografies? Qué creus que és el que les
caracteritza?

A part de la innovaci6 i la qualitat dels nostres productes, amb les nostres fotografis volem
transmetre la cura amb la que preparem els nostres plats. Tots els productes que elaborem
estan cuidats fins al minim detall, per aixd sempre fem presentacions molt boniques i inclis
impossibles. Les nostres fotografies ho demostren.

Com interactueu amb els vostres seguidors?
Contestem totes les preguntes i missatges directes que ens arriben i el mateix fem amb les
gueixes. Sempre que veiem un comentari que s’ha de contestar, ho fem. A vegades també

contestem algun comentari que valoren el nostre servei. A més a més, el fet de fer repost
d’algunes de les fotografies dels usuaris ja forma part de la interaccié.
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Creus que us beneficia el fet d’aprofitar el contingut que publiquen els vostres usuaris?

Si, bastant. La gent que ve als nostres locals i es preocupa de fer una fotografia bonica per
després publicar-la, es mereix un "agraiment". Per la nostra part, vol dir que ens preocupem
per veure qui ve i qui publica. Mirem totes i cadascuna de les fotografies on sortim etiquetats
0 gue tenen geolocalitzacié "Brunch & Cake" i donem like a totes. De totes les publicades,
sempre guardem aquelles que creiem que segueixen la nostra linia o que sén especialment
boniques per després publicar-les nosaltres. Es una manera d'acostar-nos al nostre public i
gue ells vegin que estem pendents del que fan "per nosaltres".

Aposteu pels concursos i els sortejos?

Actualment no. Personalment, fa 4 mesos que estic gestionant les xarxes socials i la meva
intenci6 és canviar aquesta dinamica. Tampoc radicalment, ja que no es tracta de fer
concursos i sortejos cada dia ni en cada ocasio, perdo si que és cert que estic intentant
implantar aquesta dinamica en ocasions especials com a dates assenyalades, aniversaris,
etc.

Heu notat un augment de clients gracies a la vostra preséncia a Instagram?

Des de que vaig comencar a gestionar les xarxes socials, els nostres seguidors han pujat de
manera exponencial. Publiqguem molt més que abans i el to de les nostres publicacions és
més cuidat i més proper. La gent ho nota, els hashtags funcionen i com a conseqiiéncia en 3
mesos hem pujat de 12k a 17,6k, és a dir, gairebé 2.000 followers per mes.

Creus que Instagram us ajuda a fidelitzar o guanyar nous clients?

Totalment. Sobretot quan veuen que vam crear engagement, és a dir, que ens preocupem
per ells i que cuidem la nostra imatge i procurem publicar amb freqliéncia. Tot I'anterior també
s'aplica aqui.

Consideres que les xarxes socials sén la base de la comunicaci6 de Brunch & Cake?
integrament. No fem servir cap altre tipus de comunicacio, ni anuncis, ni publicacions en
premsa, bloc, etc. Considerem que el nostre producte és molt bo i que amb una bona gestio

de les xarxes socials es pot arribar a generar molta publicity sense necessitat de pagar per
publicitat "tradicional".
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Entrevista a Ramon Sanchez d’El Quiosc de Can Carreras

En quin moment El Quiosc de Can Carreras entra atenir preséncia a les xarxes socials?

Va comencar un o dos mesos després que el restaurant obris, el marg del 2014. El restaurant
no tenia xarxes socials i nosaltres ens vam interessar per porta'ls-hi la comunicacio a través
d'aquestes plataformes i van acceptar. El que els hi vam comentar va ser que tot el projecte
gue havien muntat estava molt ben pensat pero que no havien pensat en la part digital, només
la web, i nosaltres voliem apostar per desenvolupar el projecte de les xarxes socials.

Quines van ser les xarxes inicials?

Facebook ja en tenien préviament perd no tenien Instagram. Nosaltres vam pensar que el
canal que havien de tocar era Instagram i també estem a Pinterest. Tenien obert el canal de
Twitter pero no I'utilitzem perqué pensem que no tenen els recursos monetaris suficients per
invertir-hi

En quin moment El Quiosc de Can Carreras entra atenir preséncia a les xarxes socials?

Va comencar un o dos mesos després que el restaurant obris, el marg del 2014. El restaurant
no tenia xarxes socials i nosaltres ens vam interessar per porta'ls-hi la comunicacio a través
d'aquestes plataformes i van acceptar. El que els hi vam comentar va ser que tot el projecte
gue havien muntat estava molt ben pensat pero que no havien pensat en la part digital, només
la web, i nosaltres voliem apostar per desenvolupar el projecte de les xarxes socials.

Quines van ser les xarxes inicials?

Facebook ja en tenien préviament perd no tenien Instagram. Nosaltres vam pensar que el
canal que havien de tocar era Instagram i també estem a Pinterest. Tenien obert el canal de
Twitter pero no I'utilitzem perqué pensem que no tenen els recursos monetaris suficients per
invertir-hi. Pensem que podria ser un bon canal, perd Twitter és una xarxa social on has
d'estar molt present perqué cada tweet que fas als 3 minuts ja no existeix, en canvi a
Facebook o Instagram ens déna un recorregut més llarg i per tant les xarxes socials on més
treballem és primer Instagram, després Facebook i Pinterest.

Per quinarad El Quiosc va entrar a tenir preséncia a Instagram?

Perquée és una xarxa social molt visual on ara Facebook ja estd comencant a fer-ne negoci
pero fins ara no hi havia restriccions, no hi havien diferéncies entre perfils d'empresa i perfils
personals per tant ens és molt més facil interactuar amb un perfil d'Instagram que amb un de
Facebook. Amb un de Facebook, si tens un perfil d'empresa que és el que has de tenir no
pots interactuar amb els teus seguidors si ells no interactuen abans amb tu. Per tant amb
Instagram, podem entrar a un hashtag i posar 'like' a totes les fotos que han penjat
relacionades amb aquella etiqueta, pots comentar les fotos de seguidors... Es una xarxa
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social que encara no esta tan explotada com Facebook i per tant se li pot treure molt més
rendiment.

Quina és la xarxa social més activa i la que genera més feedback?
Es Instagram.
Creus que pel mén gastrondomic i de la restauracio Instagram és la xarxa ideal?

Si perquée personalment penso que Facebook ja ha comencgat a cremar la gent, en el sentit
gue és una plataforma que ens aporta moltes estadistiques i que sense ella no podriem portar
moltes de les estratégies que es duen a terme a Instagram pero pensem que Instagram al ser
tan visual, pel mén gatronomic és ideal perqué no podem fer un post només amb text.

Quina és laimatge i cultura corporativa que voleu transmetre a través de la xarxa?

Al principi vam comencar a publicar moltes imatges del local d'El Quiosc de Can Carrereras.
Pensem que el local és una cosa que ja es coneix molt i per tant, ara el que volem destacar
son les hamburgueses. Al principi si que combinavem fotos nostres del local i de les
hamburgueses i fotografies dels usuaris. Ara hem comencat a eliminar tantes fotos del local
perqueé els clients ja el coneixen i ara anem directes a I'hamburguesa. El que volem destacar
és I'namburguesa gourmet i treure el concepte de que I'hamburguesa és un producte de fast
food i que s6n hamburgueses que s6n de molt bona qualitat. Oferim un concepte molt tancat,
el pa i la carn l'elaboren ells mateixos, tots els productes com les verdures també sén de
collita propia, tot aixo és el que volem destacar. L'hamburguesa no és producte fast food sin6
gue oferim un producte més innovador.

De quina manera transmeteu aquest missatge a través d'Instagram?

Es molt simple. Per sort I'hamburguesa és un producte molt fotogénic i per tant apostem per
oferir fotografies propies de les hamburgueses o sin6 dels clients que fan fotos que ens
agraden. També treballem molt amb el tema influencers com ara el Marc Forné, venia un o
dos cop al mes, menjava gratis i ens feia 2 0 3 posts. Aixd ens va ajudar molt a créixer.
Després també vam treballar amb la Maria Toledo, I'Anna Gilabert, 'Anna Tejedo, I'Anna Barri
(Gastroadikta), la mireiamdp, la Nina Urgell, la Inés Arroyo... Ens ajudat molt a posar-nos de
moda. També fem col-laboracions amb perfils de gastronomia de Barcelona cada 3 mesos.

Quins sén els objectius principals de la vostra estratégia social media?
L'objectiu principal és crear la comunitat d'El Quiosc, que tingui la seva propia comunitat digital
i aconseguir que la gent interactui amb nosaltres i entre ells. Es a dir, tenir una comunitat molt

activa i arribar a un public objectiu molt ampli que publiquin imatges d'El Quiosc a la xarxa.

Per aconseguir aixd hem introduit widgets com ara uns carregadors per mobil on hem col-locat
publicitat de I'Instagram d'El Quiosc per incitar a que publiquin imatges del menjar quan visitin
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el restaurant. No volem que la gent estigui amb el mobil a la ma pero si que considerem que
els hi oferim la possibilitat de carregar el mobil mentres dinen o sopen.

Considerem que a El Quiosc ens ha estat molt facil aconseguir l'objectiu de crear una
comunitat digital activa perqué té un local que és increible i molt cuidat, el producte a part de
ser fotogenic és de bona qualitat i esta bo, es troba al centre de Matar6, el concepte que té
atrau a nens joves de 16 anys que es gasten 8,95€ fins a gent de 20 anys cap amunt o de
40 anys que faran una despesa més gran. El public al que arriba és molt ampli pero també
molt concret.

Quina planificaci6 seguiu diariament? Publiqueu cada dia?

No, nosaltres a I'agéncia fem una planificacié social media de 6 mesos. No programem els 6
mesos pero sabem quines accions farem durant tot aquest periode de temps. Aixd comporta
gue tinguem molt clar quines festes hi ha, qué es realitza a la ciutat, activitats de l'entorn etc.
A partir d'aqui pensem quines accions podem promoure. Després, |'Ultima setmana de cada
mes, comencem a programar tot el que fem el mes vinent. Tant al perfil d'Instagram,
Facebook i Pinterest programem tot el contingut. Nosaltres no improvisem, tot el que
publiguem esta preparat i pensat. Quan fem una promocié o un sorteig ja portem dos mesos
treballant en aguesta accié. El més important és la planificacio.

No publiguem cada dia. Nosaltres hem optat per una férmula que és dos, tres i maxim quatre
publicacions a la setmana. L'experiéncia ens ha demostrat que si tens un milié de seguidors
si que pots publicar cada dia perqué tens una base bastant gran com perqué la gent pugui
absorbir aquestes 2 o 3 publicacions diaries. Pero a El Quiosc hem provat de publicar cada
dia i hem rebut menys likes i menys interaccié. Per tant el que intentem és crear aquella
necessitat, no de publicacid, pero si d'anar recordant a la gent que som alla sense arribar a
fer-nos pesats. Aix0 a vegades és dificil calcular-ho o monitoritzar-ho, perd de moment hem
pensat que és millor fer 2-3 publicacions a la setmana. També és veritat que per El Quiosc
tindria un cost més elevat publicar cada dia que no pas menys dies a la setmana. Alld
primordial és la regularitat i planificacio.

Consideres important I'Us de hashtags i la geolocalitzacié de les fotografies per
generar més activitat i feedback?

La geolocalitzacié per nosaltres no ho és tant, siné que ho és per la gent que penja una
fotografia des d'El Quiosc, pero els hashtags si que s6n molt importants. Tampoc en podem
abusar perqué queda lleig. Nosaltres sempre publiguem els nostres propis com ara
#elquioscdecancarreras, #burgergourmet, #mataro ,#maresme i aquests soén els hashtags
amb els que treballem. També incitem a la gent a etiquetar-nos o a posar el nostre hashtag o
a geolocalitzar la fotografia.

Quée busqueu amb les imatges que publiqueu? Li doneu més valor a lI'estética o al
contingut?
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Que a qui les vegi li entrin moltes ganes de menjar. Nosaltres el que volem aconseguir és que
guan la gent obri Instagram i es trobi amb la fotografia d'El Quiosc digui 'jo vull menjar aguesta
hamburguesa'.

Qui s’encarrega de realitzar les fotografies?

El cost d'un fotograf és molt car, per tant, nosaltres hem realitzar cursos de fotografia i ens
hem especialitzat també en aix0. Pensem que per les xarxes socials realitzem unes
fotografies de suficient qualitat com per treballar a Instagram, ja sigui amb una camera reflex
0 amb el mateix iPhone.

Per fer-les, una setmana abans de fer la planificacié6 mensual, ens desplacem al restaurant,
mengem |'hamburguesa i aportem critiques i realitzem les fotografies. Normalment una
vegada al mes fem una sessio de les hamburgueses més destacades.

Com interactueu amb els usuaris?

Sempre que els usuaris pengen una fotografia d'El Quiosc agraim la seva visita i la fotografia.
A més a més posem likes a hashtags que ens interessen com ara #mataro #maresme 0
#burgergourmet.

De quina manera creus que és beneficiés utilitzar el contingut que publiquen els
usuaris?

Ens és molt beneficiés. La comunitat d'El Quiosc és molt activa, per tant, per nosaltres és un
plaer veure que algunes persones han penjat fotografies d'El Quiosc ja sigui del local o de les
hamburgueses. Amb les fotografies que considerem que sén més maques fem repost
d'aquestes.

Al finalitzar el primer any d'El Quiosc vam premiar les 20 millors fotografies que s'havien penjat
d'El Quiosc i les vam exposar al restaurant durant dues setmanes. Nosaltres també premiem

a la gent que ens fotografia el nostre producte.

D'aquesta manera també creem una relacié molt més propera amb el client i també fa que es
generi interactivitat entre l'usuari i nosaltres.

Aquesta confianca que es genera entre nosaltres no només depén del perfil d'Instagram sin6
gue també del servei, que I'hagin atés bé, que I'hamburguesa fos bona, que tota I'experiéncia
sigui bona.

Quines accions creeu per generar més activitat a la xarxa? (Concursos, sortejos etc.)

Hem fet algun sorteig. L'Gltim que hem fet per celebrar el 2n aniversari del restaurant vam
aconseguir que hi participessin 275 persones i vam guanyar 300 seguidors en un dia i mig.
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Tot i aixd no apostem massa pels concursos, creiem que és una accidé que s'ha de fer pero
puntualment. No es pot fer un sorteig cada setmana o cada mes perqué llavors aconseguiras
gue et segueixi gent que no és el teu public objectiu, sind que sén professionals dels sortejos.
Pero si que volem premiar els nostres seguidors de tant en tant.

De quina manera intenteu ampliar el vostre public?

Aquesta és la part més dificil. Nosaltres tenim la nostra comunitat i dins d'aquesta comunitat
esta el nostre public objectiu. El que volem aconseguir és que si tu vas a El Quiosc al teu
cercle d'amistats és molt probable que li agradi el restaurant perque té un perfil molt similar
al teu. Per tant el que volem és ampliar la comunitat a través dels nostres seguidors. Aixd ho
aconseguim tenint la comunitat molt activa.

Consideres que Instagram us ajuda a fidelitzar els vostres clients o a guanyar-ne?

Les dues coses. Ens ajuda a fidelitzar molt pero els sortejos o les fotografies ens ajuden a
guanyar clients. Es quiesti6 de mantenir les dues vies, quan guanyem un seguidor el
mantenim. Es a dir, mantenim la comunitat, per tant fidelitzem els nostres clients. Premiem a
la gent que ens segueix i sempre busquem a nous clients pero que siguin del nostre public i
perfil objectiu.

L’entrevista es pot escoltar integrament a través del seglient enllag:
https://www.dropbox.com/s/39eazhow63n2elh/Quiosc%20Can%20Carreras.mp3?di=0
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Entrevista a Marc Orozco de Ca la Nuri

Ets I'encarregat principal de les xarxes?

Si. Primer de tot jo séc periodista de formacid, vaig estudiar Periodisme a la Blanquerna.
Quan vaig sortir de la universitat no trobava feina, vaig comencar a col-laborar a revistes,
altres mitjans de comunicacié pero tot de manera gratuita. Com m’agrada molt la cuina vaig
decidir fer un programa de radio local dedicat a la gastronomia perd una mica diferent.
Segurament estem molt habituats a un programa dedicat a les receptes. Nosaltres ens voliem
allunyar una mica i vam apostar per aquest model a Radio Santa Perpétua. Jo no tenia un
bagatge molt gran i per aix0 vaig estudiar un master al CETT sobre Gestié del Patrimoni
Gastronomic i Culinari. Alla hi havia un cuiner que treballava a Ca la Nuri. Em va comentar
gue estaven buscant una persona per a portar les xarxes socials. Ara si que és molt habitual,
pero fa 4 anys no ho era tant. Quan vaig arribar portavem Facebook i Twitter.

En quin moment Ca la Nuri entra a tenir preséncia a les xarxes socials?

Fa 4 anys. El jefe del restaurant tenia molt clar que haviem d’utilitzar Facebook ja que era
una eina gratuita de promocié. Tot va comeng¢ar amb Facebook, que era I'eina més habitual
i desde llavors hem anat creixent. Ara tot ha canviat molt i ens hem adonat que Instagram ens
serveix molt per fer una feina molt visual i per crear comunitat amb un posicionament molt
clar ho estem treballant d’aguesta manera.

També estem en un entorn molt visual, molt de platja que ens va de meravella per totes
aquelles xarxes que sén visuals.

Instagram és la xarxa social més activa i la que us genera més feedback?

Si, ara mateix és on estem centrant tota I'estratégia. Tampoc és una estratégia molt clara ja
gue jo s6c periodista i tampoc vaig amb el manual de marketing. El que tenim molt clar és
gue som molt naturals a les xarxes socials. Intentem ensenyar-ho practicament tot. Ara mateix
hem fet unes obres, segurament no és protocol-lariament correcte ensenyar les obres d'un
restaurant pero tenim aquesta naturalitat i fem servir el restaurant com si fos una persona. Si
és el teu aniversari i jo me’n adono et felicitaré. Es fer servir Ca la Nuri com una persona més
integrada a Instagram.

Creus que pel mén gastrondmic i de la restauracio Instagram és la xarxa ideal?

Si. Actualment hi hagut un moviment del tema foodie, Instagram que sembla que ara la cuina
esta molt de moda i que ha tingut una via d’escapament amb Instagram, hi ha moltissimes
fotos que es pengen i sembla que hi ha una olla que esta bullint i que és una eina que els
restaurants hem d’aprofitar per tot aquest moviment, tots els hashtags que s’han creat etc. Si,
€s una bona eina per difondre-ho.
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Quins sén els objectius principals de la vostra estratégia social media?

Jo sobretot utilitzo les xarxes socials, principalment Instagram, per fer un posicionament de
la marca Ca la Nuri. Al final, és una empresa, han de sortir els nimeros i segurament hi ha
altres branques de I'empresa que estan més dedicades a aix0o pero jo sobretot intento fer un
posicionament d’un restaurant familiar, que utilitza un producte de qualitat, que hi ha un bon
servei amb gent simpatica que et pot atendre... Aquest posicionament és el principal objectiu.
Les estratégies de com ho vaig van: Des d'aprofitar el que tenim al nostre voltant, I'entorn, la
platja, que tenim uns bons plats, una marca molt vinculada a I'arrds i per tant mostrar molts
arrossos... Quan tenim un producte I'hem de mostrar i considero que és una de les coses
principals de marketing. Si tens una cosa per vendre-la, mostra-la. | després, integrem molt
el logo a les fotografies. Ara estem fent punts de llibre per Sant Jordi i per tant fem fotos amb
aquests punts de llibre. Hem fet altres estratégies de col-laboracié amb altres empreses, com
ara la Fundacié Viceng Ferrer. Amb altres persones que considerem que sén influents com
ara en Gerard Romero de RAC1, té un perfil a Instagram molt potent, 'hem fet una mica
nostre i ens ajuda a fer promocié cada vegada que ve, fem Periscopes amb ells i diferents
estratégies per aprofitar una mica tot plegat.

Quina és laimatge i cultura corporativa que voleu transmetre a través de la xarxa?

Es ensenyar la identitat de Ca la Nuri d’'una manera natural. Segurament no hem fet una
reflexié planificada per fer-ho natural, siné que per la manera que sAc jo, més periodista que
no pas un perfil de publicitari o marketing, doncs aquesta naturalitat m’ha servit per
comunicar-ho d'aquesta manera.

Realitzes tu les fotografies? Quin tipus d’'imatges compartiu?

Si, me’'n encarrego jo. Jo per exemple si posem de prototip els arrossos intento fer diferents
punts de vista de I'arrds. Si que és veritat que un dels objectius, ja que estem parlant de coses
visuals, és sorprendre amb la fotografies. Que cridi I'atencid. Aprofito diferents punts de vista,
alguns més allunyats, altres més a prop, un arros emplatat, un altre que estigui a la paella...
Personalment he creat uns hashtags (#estanpassantcosesacalanuri) que sén per aquelles
fotografies que costa una mica identificar exactament qué esta passant, per crear una mica
d’incertesa.

Consideres important crear hashtags propis que s’identifiquin amb el restaurant?
Si perqué personalitza molt i ajuda a crear aquesta identitat de la que hem parlat abans.
Durant tot el periode que hem estat fent les obres hem creat el hashtag #calanurifaragoig.

Arriba un punt que ja no cal que expliquis que aquelles fotos son de les obres perque amb el
hashtag ja n’hi ha prou.
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La resta de hahtags com #food #foodie etc. creus que genera més activitat, més likes?

Segurament si. Jo, personalment, no els faig servir. Perd és un tema meu, tothom ho fa i
segurament m’ajudaria a pujar la mitjana de seguidors perdo aproximadament tenim una
mitjana de 200 seguidors que jo penso que son seguidors qualitatius, les fotografies cada
vegada tenen més likes. Hi ha gent que té molts seguidors pero després les fotografies només
tenen 50 likes. No s6n seguidors qualitatius. Jo aposto per fer-ho lentament i a poc a poc que
no pas utilitzar aquests hashtags que sén molt genérics. Potser a aquesta persona que déna
el like li sorprén una fotografia perd després no és seguidor del perfil. A mi m’agrada que sigui
global. A més a més, com a mania personal, ho trobo molt brut. Recomanen no posar-ne més
de 10, per tant prefereixo posar els meus i de tant en tant posar-ne algun de broma i ja esta.

Quines accions creeu per generar més activitat a la xarxa? (Concursos, sortejos etc.)

Hem creat alguns concursos. Ara en tenim un en marxa. Estem a punt d’obrir un altre local i
hem de decidir el seu nom. El que hem fet és fer un concurs entre els nostres seguidors
perqué tritn el nom del restaurant. Trobem interessant que ho puguin triar els mateixos usuaris
d’'Instagram. Ara quan s’apropi I'obertura del nou restaurant, li donarem un parell de voltes
més i comencarem a anunciar-ho. Si que li donem importancia als concursos pero no és que
cada setmana en tinguem un. Sén coses que hem fet molt de tant en tant, potser dos I'any,
sobretot si ha sigut Sant Valenti, per exemple, si algu penja una foto de la seva parella amb
el hashtag #calanuripetd si és original guanyara un sopar a Ca la Nuri per dues persones.
Coses com aquestes si que les hem anat fent.

Els resultats han estat positius?

Si, pero clar tampoc ha estat una cosa que hi hagi participat molta gent. També en vam fer
un a Twitter que era per fer rodolins. Si feien un rodoli amb Ca la Nuri, 50 usuaris podien
guanyar 50 sopars al restaurant. Aix0 va ser en motiu del 50é aniversari del restaurant. En
comptes de celebrar un dia puntual I'aniversari vam decidir fer una accié per cada mes. Per
exemple, a I'abril vam fer un concurs de relats on la gent havia d’enviar una historia que havia
de passar al restaurant i guanyaven tres vals de 50 euros per gastar a I'’Abacus, el segon
guanyava dos vals de 50 euros per gastar i el tercer un xec de 50.

També vam apostar per fer videos de felicitacié del 50& aniversari. Vam fer una samarreta
commemorativa, que ara estem valorant la possibilitat de repetir aquest projecte. El que vam
fer va ser contactar amb els nostres proveidors i els hi vam comentar que voliem fer una accié
solidaria i una samarreta commemorativa del 50¢e aniversari pero que fos solidaria. Els hi vam
preguntar quina quantitat estaven disposats a donar. Vam arribar a 4000 euros i amb aquesta
guantitat de diners vam elaborar 2.700 samarretes solidaries. Aquestes samarretes servien
pel personal, sobretot per quan fem esdeveniments externs o quan ens contracten per fer un
catering nosaltres la portem posada. Perd a més a més, aquella samarreta la veniem al
restaurant al 2€ perque la fundacio Vicente Ferrer tenia un projecte de nutricié que amb 1,87€
alimentaves a un nen de la india durant un mes. Ho vam arrodonir a 2€ per aportar més
diners i vam fer un conjunt entre els proveidors, el restaurant, els clients i la fundacié.

Hem anat fent coses que sempre han estat importants a nivell de comunicacio.

102



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

De quines altres maneres interactueu amb els usuaris?

Nosaltres tenim les xarxes socials, Twitter sobretot és I'eina més informativa amb tema
horaris, informaci6... Facebook rebem molts missatges, Tripadvisor també. També hem
incorporat una eina molt interessant, el RightNow, tenim una mitjana de 400 comentaris
setmanals i que s6n molt Gtils.

Quina planificacié seguiu diariament?

Sé que hauria de ser planificat, perd no. Intento penjar minim, una fotografia al dia. Hi ha
moltes vegades que faig fotografies pensant quan ho penjaré, aixo si que ho faig pero allo de
tenir-ho tot planificat no. Intento que els dilluns siguin els plats del menud perd no tinc una
planificacié exacte. Ho intento fer variat.

L'activitat s’ha traslladat de la xarxa a la taula? (Increment de clients reals)?

Es dificil de mesurar, pero crec que si. El que hem notat és que quan hem anunciat que ara
comencem a fer esmorzars, ja he rebut e-mails de clients preguntant-me els horaris etc.
D’aquesta manera aquest feedback ja demostra que la gent esta pendent de la xarxa i mostra
interes i que hi ha una relacié.

Nosaltres estem bé d’aforament i d’afluéncia de clients, estem contents amb els que tenim,
perod penso que si, que hi ha una relacié important. Cada vegada s’esta notant més perque la
gent esta molt pendent del qué pengem, comentaris... Sobretot veiem que cada vegada que
pengem una foto la gent menciona amics, familiars... Aixo si que ho estem notant.

Consideres que Instagram és més util per fidelitzar el client o per augmentar-ne el
nombre?

No ho sé, bona pregunta. Segurament per les dues coses. Jo crec que fidelitzem segur,
sobretot nosaltres si fem bé la feina. Transmetre una marca, crear bon contingut, una
comunitat, tenir gent que ja esperi els nostres hashtags, les nostres bromes... Estem segurs
gue l'afluéncia de clients també. Qué pesa més entre una cosa i l'altra? Segurament et diria
gue fidelitzar ja que és més palpable, I'altre variable és molt més dificil de mesurar. Si que és
veritat que amb el Right Now, I'app en la que la gent pot opinar sobre el servei, el menjar etc.
Tenim la pregunta sobre com ens han conegut (xarxes, premsa, amics..) hi ha un 39% que
afirma que és per xarxes socials. Es un tant per cent molt alt. Pero clar a aquesta pregunta,
les respostes no sén de la gent que ve sind de la gent que respon. Tenim una mitjana d’edat
gue contesta que no correspon amb la mitjana del restaurant, el que esta dient és que la
franja d'edat de 18 a 25 sén els que contesten amb la tablet.

Consideres que el restaurant Ca la Nuri el pes dels mitjans tradicionals com la premsa
escrita té més importancia en vers les xarxes?

Jo crec que aix0 esta canviant moltissim i que abans si que era molt important tenir una pagina
el diumenge al Periddico i pagar per tenir-la, segurament, ara també la té perd amb un public

103



Restauracié 2.0: Instagram com a eina de comunicacié corporativa per als
restaurants

molt més determina i adult. Perd penso que tot aixd ha canviat i que ara consisteix en vendre
més el contingut que no pas posar un anunci de publicitat. Si que és important fer la feina ben
feta perqué hi ha una série de periodistes gastronomics que es dediquen a aix0 i que realment
tu pots crear un model de negoci que pugui ser noticiable i evidentment que surti aixo a la
premsa al diari ARA com va passar aquest passat estiu a I'article ‘Els 10 millors plats de mar
i muntanya de Catalunya. Si que té una repercussio important.

Quins sén els objectius de cara el futur através d’Instagram?

No ens obsessiona l'augment de seguidors, el que volem és que siguin qualitatius. El que
m’agradaria és mantenir la fidelitat dels seguidors, poder anar fent créixer la marca Ca la Nuri
i potenciar auesta eina per comunicar-nos. Parlar del futur a Instagram és dificil perqué potser
li gueda un any o sortira una altra plataforma que la substituira. El futur de les xarxes socials
és molt relatiu. Pero és cert que ara mateix en el present Instagram és una eina que nosaltres
creiem que ens servei molt per fer el posicionament i fer créixer la marca Ca la Nuri.

L’entrevista es pot escoltar integrament a través del segtient enllac:
https://www.dropbox.com/s/176qozs53taltnd/Ca la Nuri.mp3?di=0
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Entrevista a Ada Parellada de Semproniana

En quin moment Semproniana entra a tenir preséncia a les xarxes socials?

Vaig comencar a prendre’m seriosament el tema del restaurant a les xarxes perqué qui em
porta la comunicacio, que no fa de comunicacié, perd m’ajuda en aquest tema em va insistir
i obligar a fer-ho perqué considerava que era necessari. A la llarga m’'he anat
professionalitzant. Al principi era molt personal. Les meves xarxes, Facebook i Instagram
(Twitter s6c molt poc activa), han estat molt personals i cada vegada vaig entenent més la
necessitat d'estar present a les xarxes.

Instagram fara 3 anys que el tinc. Facebook al principi era el meu personal i després el vaig
passar a la Fan Page.

Quina és la xarxa social més activa i la que us genera més feedback?
Si, hi ha molta més activitat a Instagram que a Facebook pero a Instagram tinc molt més likes
i a Facebook molts més comentaris. A més, a Instagram tinc 3000 seguidors i a Facebook
7000. Pero al ser una fan page té menys visibilitat i per tant menys retorn.

Creus gque pel mén gastronomic i de la restauracié Instagram és la xarxa ideal per
potenciar la marca d’'un restaurant?

Totalment. Ens permet publicar una fotografia del plat immediatament, videos... Ofereix molts
recursos.

T'encarregues personalment de les xarxes?

Si. Considero que és molt personal i que no podria delegar-ho. Si ho fés un community
manager m’ho faria fatal perqué no coneix els plats, els clients, la gent... Llavors cada dia
penso idees per fer sortejos i regalar coses als clients encara que a vegades no tinc massa
temps per fer-ho.

Com vau detectar la necessitat de tenir preséncia a les xarxes?

M’ho van recomanar. Pel Facebook va venir I'’Alex Marquina, periodista de TV3, preguntant-
me com era que no tenia Facebook. A nivell personal ho vaig trobar molt interessant i divertit
i a partir d'aqui va entrar la part professional. | finalment ho vaig deixar de barrejar.

Amb el temps he anat aprenent que és important. Primer era una cosa que em feia mandra,
després m’ha anat agradant per a mi mateixa i ara ho he trobat com una necessitat. Ha estat
una evolucié empirica.

Consideres que si els restaurants no estan a la xarxa d’alguna manera no existeixen o
d'alguna manera per donar-te a conéixer és molt més dificil?

Jo et diria que en el meu cas és diferent. Jo tinc la percepcié que el meu Instagram i Facebook
reforcen els meus clients més que aportar-me’n de nous. De totes maneres jo també tinc una
clientela que per el barri on estic, la meva edat i els anys que fa que s6c aqui que tampoc és
molt digital. M'ajuda a reforcar. Al migdia tinc una clientela d’'una edat i a la nit d'una altra. El
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meu cuiner diu que ho dec fer molt bé perqué tinc una clientela molt amplia. Realment no sé
si n'atrapo molts de nous pero estic segura que reforgo els que tinc.

Quins sén els objectius principals de la vostra estratégia social media?

El que faig és anar publicant plats que cuinem, tant del mend com de la carta i llavors
acompanyo les publicacions amb etiquetes, per anar fent salivar. Intento posar-ho en hores
gue poden animar més a la gent a venir.Ara el que intento és penjar els posts a hores que
poden animar més a la gent a venir.

Algunes de les accions particulars del Semproniana sén les #engrunahistories i els
#quihavingut. En qué consisteixen? Resulten exitoses? Quins son els resultats?

Quan tinc sort que vé un famaés al restaurant el faig triomfar a la xarxa i aixd ho penjo a hores
menys compromeses. Després tinc l'altre part que em serveix com a comodi que son les
#Engrunahistories que les faig per fidelitzar els clients. Per altra banda he obert una nova linia
gue és ensenyar el personal. L'estratégia és: Menjar a les hores que hi ha gana, els concursos
per tenir la gent entretinguda a veure qui ha vingut que aixo els hi agrada i les engruna
histories per fidelitzar.

Consideres que aquestes accions tenen éxit? Funcionen?

La gent em comenta que les engruna histories els hi agraden. Em requereixen un esforg, ho
haig de redactar d'una manera que sigui atractiva. En aquest cas l'estratégia és la no
estratégia. Que sobretot el client, l'usuari, no ho detecti com a estratégia. Ho vegi com una
cosa molt humana, natural. Transmetre que aqui som una casa, no un negoci, i en aguesta
casa passen coses, ve gent maca etc.

Quina imatge, cultura corporativa i valors vols transmetre a través del vostre perfil
d’'Instagram?

Sobretot és que aqui tothom és important. Desde el personal que treballa, tot ho fem amb
molta cura, cuidem els treballadors, les persones que venen, no sén nimeros sGn persones
amb la seva historia.

Les fotografies les realitzes tu? Quina estéetica busques a I’hora de fer les fotos?
Sitambé les faig jo. Les intento fer com puc, busco que siguin el més real possible. Les retoco
amb els filtres, jugo etc. La imatge ha de ser el plat que et menjaries. Faig les fotografies quan
estan a punt de sortir de la cuina. Naturalitat, realisme, el que passa cada dia. El meu
Instagram és com si fos una sitcom. Es transmetre com es viu en aquest restaurant.

Segueixes algun tipus de planificaci6 al’hora de publicar els continguts?

M'obligo a penjar-ne un cada dia. Després va després de la feina. Si tinc pressa penjo un
#quihavingut a dinar. Si tinc una gran foto aprofito per penjar-la. Si hi ha molta feina només
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en puc penjar una, si hi ha menys feina en penjo més.
Acostumes a contestar als comentaris dels usuaris?

Poc. He prés una mica la determinacié de no contestar els comentaris perd intento no
contestar perqué és una bogeria, perd perqué ningu se senti ofés no contesto. A Facebook
poso like a cada comentari i ja esta a no ser que sigui una pregunta directa.

Utilitzes hashtags amb els posts que publiques?

Faig Us dels meus propis i després de genérics. He observat que la gent el que posa més me
gustas és al menjar, encara que a mi és el que m'avorreix meés.

Combines les fotografies amb videos?

Jo els que publico no considero que siguin de gran qualitat. EI que si que faig és seguir altres
perfils de foodies per inspirar-me, sobretot en temes de reposteria.

Consideres que s’ha prodult un trasllat de seguidors a la xarxa a la taula, és a dir, en
clients reals?

No t'ho sabria dir ben bé. Tampoc els tinc tant identificats. No sé si sén clients que s'han fet
seguidors o bé seguidors que s'han convertit en clients. Em costa molt reconéixer les cares i
els noms de la gent.

A mi el que em sorpén és que malgrat tot aixd de les xarxes. Quan tens la sort que La
Vanguardia en paper et fa un article, el resultat és brutal. Considero que la premsa escrita
segueix tenint un gran éexit. Quan la versié en paper et fa un article, TV3 fa un reportatge el
resultat és impressionant. Tothom diu que aquests mitjans estan morint perd considero que
segueixen tenint molta forca, potser per I'edat del meu client que esta més enfocat als mitjans
tradicionals.

Jo considero que faig xarxes de barri, clientela de barri. Per aixd quan surto al diari, al final
qui ve és la gent d'aqui.

No he vist un augment gracies a Instagram. Les puntes d'activitat del restaurant, fora del dia
a dia, han estat causa-efecte d'una aparicié a la premsa tradicional. Ara mateix, m'otorgaran
la Creu de Sant Jordi per mi aix0 ha estat un anunci. La meva ha estat destacada a nivell
mediatic i per tant aquest diumenge he tingut molta activitat. Es publicitat gratuita. El que si
gue tinc molt clar és que abans aquests anuncis tenien una perdurabilitat d'un parell de mesos
i ara de dues setmanes.

L'entrevista es pot escoltar integrament a través del seglent enllag:
https://www.dropbox.com/s/2eox95plencOb9r/Ada%20Perallada%20180416.mp3?dI=
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Entrevista a Anna Barri de @gastroadikta

Que és per atu ser ‘foodie’?

Per a mi un foodie és qualsevol persona que gaudeix menjant, cuinant, provant nous aliments.
Li agrada qualsevol aspecte relacionat amb la gastronomia. Per a mi un foodie no és un
gourmet, jo crec que una persona gourmet li agraden tots aquells productes alimentaris
considerats de luxe, mentre que un foodie pot gaudir d’'un senzill peix a la planxa aixi com
d’'un plat amb téfona o caviar.

En quin moment comences a considerar-te com a ‘foodie’?

Es un apecte que ja em ve des de la meva adolescéncia. Quan era petita era una nena que
li costava molt provar nous aliments, no menjava res de peix (a excepcié de calamar, sipia o
pop), res de verdures ni de fruites i menjava molt malament. La meva mare mai em va obligar
a menjar res que no volia. Perdo amb el pas dels anys vaig ser jo qui va comencgar a voler
cuinar plats a casa, a mirar aquelles revistes i llibres que tenia la meva mare... A partir d’'aqui
vaig comencar jo sola a mirar altres tipus de cuina i a coneixer el mén de les estrelles Michelin,
guan una altre persona pel seu aniversari podia demanar roba, joies.. jo demanava anar a
menjar a algun restaurant amb estrella. Llavors crec que va ser quan vaig comencar a provar
menjars que abans no en volia saber res, a crear un paladar nou i a voler aprendre cada
vegada més d’'aquest mon.

Com va sorgir I'interés per traslladar la teva passio per la cuina i la gastronomia a les
xarxes socials?

Va ser una amiga que em va dir que obris un blog de cuina, per aguell moment jo no tenia ni
idea de com funcionava un blog aixi que ella em va ajudar. Vaig trobar que era una manera
de tenir guardades aquelles receptes que havia anat fent i després no sabia on havia trobat.
A partir d'aqui després va venir el compartir a Facebook el que anava fent, més tard a Twitter
i finalment a Instagram.

Consideres que Instagram és la plataforma més adequada per comunicar i transmetre
la cultura foodie i la teva propia ‘marca’?

Per mi es la plataforma més adequada ja que normalment el que comparteixes és a temps
real, pots interactuar de forma més rapida amb la gent que et comenta, alhora que tu també
pots treure idees d’altres perfils.

Que creus que diferencia Instagram de la resta de xarxes? Com diuen “una imagen vale
mas que mil palabras”, en el cas d’'Instagram I'imatge que penges ho és tot i quan es tracta
de menjar esta clar que aquest primer de tot entra per la vista i a Instagram el primer que
veus i et porta a seguir una persona o comentar-la son les imatges.
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Consideres que hi hauna comunitat foodie potent a nivell catala? Crec que si que tenim
una forta presencia, de fet moltes vegades que miro els hashtags, entre les 9 publicacions
destacades de cada hashtag n’hi han unes 4 minim que formen part d’Espanya i normalment
aquestes solen ser de Instagramers de Catalunya. Molta gent a mi em comenta en catala,
crec que Catalunya pel que tinc vist és una de les comunitats amb més presencia a Instagram
en el tema foodie. Hem creat una comunitat molt maca, ens reunim tots en un grup gran cada
2 mesos aproximadament i a nivell més petit alguns instagramers ens veiem 1 vegada per
setmana minim.

T'ha obert moltes portes, a nivell professional, tenir preséncia a Instagram? Pensava
gue no passaria perd aixi ha sigut, m’ha obert portes tant a nivell personal com a nivell
professional

Col-labores o has col-laborat amb marques o establiments de restauracio? No tinc cap
col-laboracié fixe de moment, perd si que vaig col-laborant de tant en tant amb marques
importants i també amb restaurants

En qué consisteixen aguestes col-laboracions?

El restaurant en gliestié es posa en contacte amb mi a través d’Instagram o a través del meu
correu. Em proposen visitar el restaurant i provar els seus plats. Un cop visito el seu
establiement realitzo fotografies dels plats que menjo i posteriorment ho publico al meu
Instagram, mencionant el restaurant, posant la geolocalitzacié etc.

Com s’arriba a tenir un perfil tan potent com el de @gastroadikta amb més de 33.000
seguidors?

Pregunta dificil.... La veritat es que ni jo mateixa sé com he arribat. Crec que si potser és per
com esta construida la meva compte. Sempre penjo coses que jo menjo, mai res que no
m’'agradi. De la mateixa forma no recomano productes o restaurants que a mi m’han
decepcionat. D'altre banda sempre intento contestar a tots els comentaris i preguntes que em
fan, de la mateixa manera que intento passar-me per altres perfils i comentar-lis, crec que tot
aix0 ajuda a que et vegin com una persona propera i t'agafin carinyo.

Queé vols transmetre a través del teu perfil?

Passi6 per el menjar bé. Crec que amb el meu compte reflexo que es pot menjar bon menjar
tant a casa, com a un fast food, com a un restaurant de categoria.

Quinaimportanciacreus que té I'esteticade les imatges en les publicacions de caracter
foodie?

Molta definitivament. EI menjar primer de tot entra per els ulls i si una foto no agrada, molt
dificil es que la persona cregui que el que hi ha darrere aquella imatge pugui ser bé.
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Quines sobn les publicacions que acostumen a tenir més éxit?

Tot el que tingui xocolata. Mira que jo era una persona que no m'agradava la xocolata perd
després de fer tantes publicacions amb esmorzars de xocolata he de reconéixer que m'esta
viciant. Ultimament també estan despuntant molt els videos, sobretot els videos de pastissos
en que ensenyes com és l'interior “amagat” d’aquest.

Segueixes algun tipus de planificaci6 al’hora de publicar continguts?

Sempre publico esmorzar, dinar i sopar. Entre dinar i sopar intento intercalar una foto que
sigui d'un restaurant amb una que sigui de menjar a casa. Tot i que no és una cosa que
m’obsessioni, si un dia publico dues fotos en publico dues i si un dia tinc algun esdeveniment
i en publico una extra, doncs ho faig. Crec que I'important és publicar quan realment et ve de
gust perque si ho fas per obligacié arriba un moment que acabes no publicant per manca de
motivacio.

De quina manera intentes generar el maxim de feedback i interactivitat possible?

Com he dit abans intentant contestar sempre tots els comentaris, siguin bons o dolents i de
la millor manera possible, i visitant sempre altres comptes i també comentant-lis les seves
fotografies, crec que aixi és com es genera una millor relacié entre tots, fins al punt que hi ha
persones que els hi agafes carinyo sense haver-les vist en persona.

Creus que I'Gs de hashtags i la geolocalitzacié ajuda a aquest feedback i interactivitat?

A feedback i interaccié no crec que ajudi, ajuda en el sentit que si algu busca alguna cosa en
concret et pot trobar i bé seguir-te o donar-te un like, perd desde el punt de vista.

Fas Us d’alguna eina o aplicacié per gestionar els teus continguts i publicacions
d’'Instagram?

Pel que fa en general, utilizo aplicacions com Snapseed o Photoshop per editar les fotos i

faig servir Iconosquare per controlar les publicacions com van, quina té més likes i
comentaris, quines son les hores puntes, etc...
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Entrevista a Marta Sanhauja de @deliciousmartha

Que és per atu ser ‘foodie’?

Una manera de viure, d’entendre la gastronomia i I'alimentacié. El fet de sentir que no es
tracta de menjar per supervivéncia. Es pel propi gaudi.

En quin moment comences a considerar-te com a ‘foodie’?
Crec que un foodie neix, tot i que ho vaig descobrir fa un parell d'anys.

Com va sorgir I'interés per traslladar la teva passio per la cuina i la gastronomia a les
xarxes socials?

Per tal de comunicar, que és l'altra passi6. Per expressar el que realment m’agrada i que la
resta pogués gaudir amb mi. He combinat la meva passi6 per la gastronomia amb la de la

comunicacio.

Consideres que Instagram és la plataforma més adequada per comunicar i transmetre
la cultura foodie i la teva propia ‘marca’?

Actualment si. Es purament esteétic i visual, i Instagram és aixo el que ofereix en comparacié
a altres xarxes.

Que creus que diferencia Instagram de la resta de xarxes?
Aix0 mateix, que és visual. Rapid, practic, senzill.
Consideres que hi ha una comunitat foodie potent a nivell catala i espanyol?

Si, i cada cop amb més volum. Cada vegada som més els instagramers catalans que estem
en aquesta comunitat foodie.

T'ha obert moltes portes, a nivell professional, tenir preséncia a Instagram?
| tant. Actualment puc dedicar-me a aix0 en gran part gracies a Instagram.
Col-labores o has col-laborat amb marques o establiments de restauraci6?
Siiamb d’altres marques relacionades amb la gastronomia.

Com s’arriba a tenir un perfil tan potent com el de @deliciousmartha amb més de 110k
seguidors?
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No hi ha una férmula secreta, ni cap ingredient amagat. El que si hi ha és molta constancia i
dedicacié. | passié pel que es fa.

Queé vols transmetre a través del teu perfil i les teves imatges?

La meva visi6 particular sobre la gastronomia. Com jo la concebo i I'entenc, intentant
transmetre que és molt més que menjar per sobreviure. La gastronomia és art.

Quinaimportanciacreus que té I'esteticade les imatges en les publicacions de caracter
foodie?

En el meu cas, és fonamental. En d’altres perfils pot ser irrellevant, pero jo pretenc que entri
pels ulls, que et cridi I'atencio i atragui. Per tant, és vital que I'estética sigui cuidada i la foto
tingui quelcom d’especial que agradi més enlla del menjar.

De quina manera cuides aquesta estéetica?

Quan em poso a muntar I'escenari per a fer les fotos, intento buscar els elements que més
s’adiguin en cada ocasi6, que I'entorn estigui en harmonia amb el plat, que sigui vistds, que
tinguis ganes de menjar-lo encara que estiguis tip, aquest és el millor senyal.

Quines sobn les teves publicacions que acostumen a tenir més éxit?

La xocolata, I'alvocat, les fruites, els ous... Coincideixen amb els aliments que més m'agraden,
i possiblement que preparo més sovint i em defineixen més.

Segueixes algun tipus de planificaci6 al’hora de publicar continguts?

Sempre. Tres publicacions al dia repartides en esmorzar, dinar i berenar o sopar. | moltes
coincideixen amb les publicacions paral-leles que faig al blog, una videorecepta o tutorial a
Youtube...

De quina manera intentes generar el maxim de feedback i interactivitat possible?
Contestant sempre i sense excepcié a tothom que dedica uns segons en comentar-me una
fotografia. Hi dedico molt de temps a contestar els comentaris de les fotos, a persones que
em demanen consell, 0 em pregunten per privat, per email, m’encanta sentir que puc ajudar.

Creus que I'Gs de hashtags i la geolocalitzacié ajuda a aquest feedback i interactivitat?

Actualment crec que ha perdut efecte.
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Entrevista a Miquel Antoja de @migquelantoja

Que és per atu ser foodie?

Jo considero que una persona foodie és aquella persona que a part de menjar, li interessa
gue passin coses amb el menjar, amb les presentacions, amb els sabors... Perd sobretot és
el fet de compartir aquestes coses. La diferéncia entre el gourmet i el foodie, és que aquest
pot ser gent que no fa falta que vagi a restaurants amb estrella Michelin i tingui un bon
curriculum gastrondmic, que vagi a cates de vins i hagi educat el paladar des de petit. El
foodie és aquell que sempre li ha picat la curiositat pel menjar i s’ha iniciat amb el tema
gastronomic i esta més nervids que mai per descobrir coses i compartir-les.

En quin moment moment comences a considerar-te foodie?Jo a part de ser xef i pastisser
em considero gourmet. Son les tres coses que m’agrada fer a la meva vida. Treballo moltes
hores al dia pero tot ho faig perqué m’'agrada i m’apassiona. Al final tot aquest treball és
aprenentatge. M'agrada anar als restaurants per conexier la gent i aprendre, saber qué fan,
per descobrir nous sabors, noves técniques. Em considero xef, en el sentit de cuiner.
Pastisser, perqué m’agrada fer pastissos i menjar-me’ls. Gourmet perqué porto molts anys
gue tots els diners que ingresso treballant me’ls gasto en invertir-los en menjar i viatjar. Fa
cinc mesos vaig anar a Toquio només a menjar. Hi vaig anar per descobrir els millors
restaurants per veure quina era la diferéencia entre el millor sushi de Barcelona i un sushi
normal japonés. D'aquesta manera vaig poder tenir més referéncies i saber perqué I'arros alla
és millor etc. S6¢ molt cul inquiet amb el menjar.

En quin moment decideixes traslladar el teu interés i passio per la cuina a les xarxes?

Tinc amics que es dediquen a la comunicacié que sempre m’han empés a compartir el que
faig. Consideren que el que faig és un contingut de qualitat. Hi ha persones que a les seves
pagines webs i blogs es promocionen i tenen molts seguidors i visites pero realment no tenen
contingut. Fa 2 anys i mig jo ja tenia I'aplicacié d'Instagram descarregada i I'havia utilitzat a
nivell personal. Més que res jo considerava I'app com un editor de fotos. Al restaurant, amb
la Carme Ruscalleda, vaig comencar a fer proves. La primera fotografia que vaig penjar van
ser uns bombons de ginebra i cardemount? com si fos un gibain?. Vaig decidir publicar-la i la
reaccio va ser que a part de veure-la jo, la Carme Ruscalleda i la resta de cuiners que també
la pogués veure la meva familia i els meus amics, perqué veiessin el que sabia fer. Moltes
vegades pots explicar el que fas pero fins que la gent ho veu no saben realment del que ets
capac de fer. Era questié de comunicar el que jo feia a la gent que realment li interessava.
Volia que es comencés a valorar coses que he fet sempre.

A Instagram vaig comencar a publicar diariament i ja vaig comencar amb els meus projectes
personals i també amb el tema d’anar tres cops per setmana de restaurant. Ja no és pels
diners que em gasto, sindé que descobreixo moltisisimes coses. De tots els restaurants amb
estrella Michelin que he anat, que s6n més de 50, ho tinc tot en carpetes on hi guardo la carta
del restaurant i les fotografies de cada plat. Aixd vaig comencar a fer-ho el 2002. Al comencar
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els estudis d’hosteleria el 2004 ho vaig continuar fent fins ara. Des de fa dos anys tinc el meu
curriculum gastronomic a Instagram. Ara mateix estic a punt d'arribar als 2000 posts i
d’aquests 2000 hi ha molts restaurants, pastisseries, paisos... Es una mica la manera de
veure la meva evolucié. Considero que sén clics que queden a la memoria. Jo em puc
desplacar pel meu perfil fins al post 500 i recordar que el plat de la imatge li faltava sal. Es
com si immortalitzessis el moment. Serveix per guardar la teva memaoria gastronomica.

Ara Ultimament estic comengant a compartir videos a YouTube. També estic a Facebook i a
Twitter que també els cuido i intento explicar cada dia qué és el que faig com a xef. En canvi
a YouTube, el que intento fer és que una persona que li agradi cuinar i que no tingui ni el
material que tenim en un restaurant com el Sant Pau ni tingui els estris de cuina perd amb el
simple fet d’agradar-li cuinar jo li pugui facilitar la feina. Al final aquest és le principal objectiu
dels meus videos, facilitar la feina a la gent. Per exemple: Tothom sap fer una tempura, perd
fer-la ben feta no ho sap fer tothom. Jo faig un video perque la gent pugui fer tots els passos
importants perqué la tempura resultant sigui igual de bona que la dels millors restaurants
japonesos que facin les millors tempures de Barcelona. | per tant, la puguis fer a casa teva
sense tenir el material que tenim al restaurant. Ho explico d’'una manera perqué el resultat
final sigui igual que el d'un bon restaurant amb 3 estrelles Michelin.

Al final, el que estic fent és una continuacio del meu treball. Amb la Carme Ruscalleda estic
en un retaurant on hi ha 18 cuiners per 25 clients. Cada 6 mesos canviem de temporada i
entren 10-12 persones noves de practiqgues. Quan comenco a ensenyar des de zero a una
persona que ve de fora, com ara Méxic, i ve amb un nivell inferior al d'aqui, jo hi inverteixo el
meu temps, les meves ganes, al principi és una mica decepcionant perqué al cap d’'un temps
aguesta persona se’n va i tornen a venir nous estudiants de practiques. Perd després te'n
adones que jo he pogut aprendre a ensenyar i 'alumne ha apres els coneixements que jo li
he transmeés. A més al cap d'uns anys els alumnes se’'n recorden de mi i m’agraeixen tot el
gue han aprés. Llavors és quan et sents satisfet.

La meva conclusi6é d'aixd va ser que ja que ensenyava a un grup de 10 o 12 alumnes, per
gué no ensenyava a tothom qui ho vulgui? A través de YouTube puc arribar a tothom qui ho
vulgui. La gent m’escriu missatges d’agraiment, m’ensenyen les seves receptes etc.

Creus que Instagram t’ha ajudat a crear la teva marca?

La meva marca esta en construccio, pero si, Instagram m’ha ajudat molt. A partir d’Instagram
he pogut crear el meu logo. Vaig comencar a penjar fotografies dels meus esmorzars amb
una mossegada (sense fer-ho a propdsit). Amb el temps molts usuaris m’etiquetaven a
fotografies amb menjar mossegat i vaig veure que ja em relacionaven amb aquest concepte.
A partir d'aqui vaig contractar un dissenyador que va crear la meva imatge corporativa i el
logo s’ha convertit en una peca de menjar mossegat.
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Consideres que pel mén de la gastronomia Instagram és la plataforma ideal per
comunicar?

| tant. Es la plataforma ideal per comunicar i és la plataforma ideal per fer el teu curriculum.
Considero que passen moltes coses a Instagram. Només cal veure com amb molts perfils
amb menys de 10.000 seguidors les empreses ja contacten amb ells. Jo col-laboro amb
empreses quan veig que el producte m’agrada i hi estic d'acord. No et puc assegurar que per
certa quantitat de diners jo no ho fés, pero en principi sempre col-laboro amb empreses que
van d’acord amb mi.

Ara mateix Instagram, tot i que no sé fins quan durara, és perfecte. Si a mi m'ofereixen
col-laborar amb una empresa el que faig és fer que el producte arribi a tota la gent que li
agrada menjar, per tant un public molt concret. Es publicitat directe. Dels meus 50.000
seguidors estic segur que uns 48.000 els hi agrada menijar, per tant és el public objectiu.

Col-labores amb marques?

No hi col-laboro bastant, respecte amb el que rebo. A diari m'envien e-mails oferint-me
col-laboracions. De moment només hi participo quan realment m'ofereixen un producte que
m’interessa a canvi de si hi ha una bona recompensa (no ha de ser obligatoriament
economica). Ara actualment només col-laboro amb 3 empreses.

Com ha afectat la cultura foodie al mén de la cuina? Creus que I'ha beneficiat?

Crec que si que I'ha beneficiat perd com tot crec que també té els seus defectes. Considero
gue aporta molt perque al final el que estas fent és obrir un ventall de coses que abans la
gent no podia veure. Una persona d’ltalia pot saber que a x lloc de Barcelona es mengen uns
pastissets. Abans t’havies de refiar d’'una guia turistica, la recomanacié d’'un amic etc. Ara
mateix Instagram aporta una informacié impressionant dels llocs.

També s’ha de dir que molta gent que es considera foodie juga amb composicions de menjar
buscant colors, likes i seguidors sense saber els aliments que estan utilitzant. A mi aixo em
molesta molt quan algu exagera les qualitats d'un plat i jo a través de la foto puc veure com
aquell plat té defectes, no ha estat ben cuinat etc. Considero que m’estan enganyant. També
hi ha persones que volen augmentar I'impacte de les fotografies acompanyan-t'ho d’'un text
gue també exagera les qualitats. Jo aposto més per ser minimalista i deixo que la gent valori,
no fa falta que els condicioni amb el que dic. No m'agrada quan veig combinacions de sabors
gue realment no sGn bons pero que es fa per esteética.

Consideres que a nivell catala i espanyol hi ha comunitat foodie potent?
Ho veig molt més a Barcelona i Catalunya. Aqui tots ens coneixem i al final tots els que
publiguem interactuem entre nosaltres, ens animem a seguir-nos mutuament, saber qué fan

els altres, ens recomanem entre nosaltres... En canvi, no sento a parlar d’un nivell tan alt com
aqui a Catalunya. Tenim la sort de tenir un molt bon producte i les ganes de tirar endavant
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aguest moviment. Potser m’equivoco, perdo no crec que fora de Catalunya hi hagi aguesta
comunitat tan potent.

Instagram us ha ajudat a crear aguesta comunitat?

Si perque tot comencga en que ens comuniquem entre nosaltres. Ens enganxem mutuament
a publicar 3 fotografies al dia i ja esperem que I'altre foodie publiqui. Ens fem agafar gana,
inspirar-nos per agafar idees... Instagram és compartir i per tant ens ha ajudat molt a que
hagi crescut tan aquest moviment gastronomic.

Com has arribat a tenir un perfil tan potent?

Hi ha un treball molt important darrere. No es tracta d’agafar qualsevol aliment i fer-li una
fotografia. Ho tinc tot molt pensat i treballat. Es tracta de buscar-li la gracia, busco anar més
enlla, sorprendre als meus seguidors i fer-los reaccionar. Que vegin que passen coses. Tot i
aix0 a vegades penges un contingut que creus que agradara molti altres que en penjo d'altres
gue crec que son una tonteria i al final acaba triomfant. Es tracta d’anar jugant amb el rol de
la gent seguint la meva linia i no rebaixan-te a buscar el like facil. No es tracta de fer coses
només per buscar el like. Jo personalment, tot el que compro m’ho menjo. Si no m’ho menijo,
ho comparteixo. En ocasions en les que haig de cuinar puntualment per una marca i no m’ho
haig de menijar, I'agafo i li dono a algu que ho necessita del carrer, a un amic o a un familiar.
El plat, per tant, el cuino perqué estigui bo, no per estética.

De quina manera creus gque es caracteritza el teu perfil? Qué és el que vols transmetre?

El que m'acostuma a dir més la gent és que ja han menjat pero el meu perfil els hi provoca
més gana, se’ls hi fa la boca aigua. El meu perfil és provocador. El que busco és que siguis
on siguis miris la meva foto i a part de seduir-te pugui fer-te ‘enfadar’, que tinguis enveja, pel
gue m’estic menjant o he cuinat. El que vull es provocar la gana.

Consideres que ho aconsegueixes a través de les imatges? De la seva estética?

Si, busco que siguin molt atractives. A més ara amb la introduccié del video a Instagram
encara ho puc a conseguir més, ho puc fer molt més seductor. S’ha posat molt de moda
d’obrir pastissos, veure com regalima la xocolata. Pero s’ha de fer bé, sin6 fa fastig. No és
guestié de destrossar el menjar, és qlestié de seduir i provocar. Que tinguis ganes de llepar
la pantalla del mobil.

Quines creus que sobn les teves publicacions que tenen més éxit?

Les publicacions on apareix la xocolata. Primera perqué hi treballo a diari, ja sigui a casa o al
restaurant o perque és el que agrada més. Tot i aix0, és sorprenent perqué moltes vegades
aquelles publicacions que elaboro més com ara un video de la preparacié d'un pastis de
xocolata enfocat desde cinc angles, amb tot el procediment etc. Només va aconseguir 30.000
visualitzacions. La meva mitjana sén 100.000 visualitzacions i quan tenen molt exit 160.000.
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Per tant quan arriben a 20.000-30.0000 és que no han triomfat. En canvi, l'altre dia vaig
publicar un video d’un bol amb xocolata desfeta sortint del microones. Va aconseguir 100.000
visualitzacions. La gent el que prefereix sén coses simples i atractives.

Segueixes algun tipus de planificaci6 al’hora de publicar continguts?

Acostumo a publicar 3 posts al dia, pero si estic a la feina i no puc tampoc suposa un
problema. El que faig és prepara-me les fotografies. Cada vegada que menjo fora faig
fotografies de tot i en publico una. Les restants me les guardo i les vaig distribuint durant la
setmana segons el meu interés. Tampoc és qlestié de penjar tot el que tinc. Si a mi un plat
no m’ha agradat del tot jo no ho publicaré. No busco el like facil. La meva planificacié és que
a Facebook i Twitter intento fer una publicacio6 al dia del que esta passant. Cada 15 dies, els
dimecres, penjo un video a YouTube. Llavors aquell dia ho anuncio a les xarxes per redirigir
a la gent cap al video. Els divendres tinc un apartat que s'anomena ‘El restaurant de la
setmana’. Dels tres que visito a la setmana trio el que més m’ha agradat, els plats preferits,
els preus, el tracte del personal, els seus plats estrella etc. La resta de dies els omplo amb
recordatoris dels cursos que realitzo i la resta de publicacions.

Interactues amb els usuaris?

Abans contestava tots els comentaris que em feien els usuaris a Instagram. Pero a partir dels
30.000 seguidors ja no podia arribar a contestar-ho tot, va arribar un punt que no podia arribar
a tot. El que intento és contestar les preguntes importants que estiguin relacionades amb la
gastronomia, perqué m’hi dedico i a més creo continguts interessants i animo a la gent a
participar.

El que ara també he comencat a fer son els directes a Facebook cada mes. Vaig fer la primera
fa un mes i el resultat va ser molt exitds. Durant mitja hora parlo de postres, explico com les
he elaborat i obro torn de preguntes per resoldre dubtes dels usuaris. He vist que la gent és
molt participativa i que els puc ajudar amb els meus consells i la meva experiéncia culinaria.
Trobo molt interessant que puguin parlar amb un professional directament.

Creus que l'Us dels hashtags i la geolocalitzacio de les fotografies t'obre portes perqué
et conegui més gent?

Si perqué hi ha gent que quan viatja entra dins d’'un hashtag relacionat amb la ciutat que visita
i si tu tens una foto exitosa i ben posicionada amb aquella etiqueta et trobaran facilment. Crec
gue tens molta més visibilitat.

Jo sempre utilitzo el maxim que Instagram permet (30). Tinc un document on els tinc tots
guardats i classificats segons el tipus de restaurant o el tipus de menjar que publico. Els
adapto sempre al que esta passant a la fotografia.

L’entrevista es pot escoltar integrament a través del segtlient enllac:
https://www.dropbox.com/s/tkoljkz6a42csvr/Miquel%20Antoja.mp3?di=0
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Entrevista a Teresa Borras de @lagatafisgona

Que és per atu ser foodie?

Per a mi una persona foodie és aquella fanatica del menjar i del beure, que li agrada provar
coses noves i a més, ho fotografia tot per penjar-ho a les xarxes.

En quin moment et comences a considerar una foodie?

En el moment en que vaig comencar a publicar les fotografies a Instagram i les penjava amb
el hashtag #foodie i d'altres relacionats amb el menjar. Aqui és on em vaig adonar que estava
entrant en el mon foodie.

Com va sorgir I'interes per trasladar la teva passio per la gastronomia a les xarxes
socials?

A mi sempre m’ha agradat molt la gastronomia, s6¢c més menijar, que de cuinar, perd quan
vaig obrir el meu blog la idea era anar ensenyant coses que anés descobrint (tant de
gastronomia com d’altres ambits), pero finalment em vaig adonar que la majoria de fotografies
gue penjava eren de menjar i tant el meu blog com instagram s’han acabat convertint en
foodies.

Consideres que Instagram és la plataforma ideal per a comunicar la cultura foodiei la
teva propia marca?

Si, i tant. Instagram mou a molts seguidors, hi ha una gran comunitat i per tant les marques
ho tenen molt en compte.

Consideres que existeix una comunitat foodie potent a nivell catala?

Personalment puc parlar de Barcelona i et puc dir que si, que molts hi ha instagramers molt
bons amb qui ens anem veient i que s6n molt potents. També organitzem quedades foodies
on ens trobem tots. A més a més, els restauradors saben que existeix aquesta comunitat i
per tant també els interessa estar en contacte amb nosaltres i conéixe’'ns.

Col-labores o has col-laborat amb marques i restaurants gracies al teu perfil foodie?

Si, pero les meves col-laboracions han sigut molt esporadiques com ara assistir al restaurant
per coneixer la carta o a la seva inauguracio i després fer-ne difusié a través del meu blog o
Instagram. De forma puntual també he col-laborat amb marques de productes alimentaris que
m’han demanat realitzar algun tipus de col-laboracié. Considero que de moment la meva
marca encara és jove perd N0 em puc queixar perqué veig que ja comencen a coneixer
@lagatafisgona.
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Queé vols transmetre a través del teu perfil?

Els detalls de cada plat, de cada lloc, intentar transmetre les textures, que els usuaris es
puguin imaginar els sabors... Busco transmetre una sensacio.

Quina importancia creus que té I'estética de les imatges en les publicacions ‘foodies’?

Crec que en té molta. Si les fotografies no tenen estética i s6n atractives els usuaris no s'hi
fixaran.

Quines sobn les publicacions del teu perfil que tenen més éxit?

El pastissos i tot alld de reposteria té molt exit. Encara que a vegades que he publicat una
recepta meva també he vist que aconseguia molts likes. Imagino que és un plus afegit el ser
I'autora del plat.

De quina manera intentes generar el maxim d’interactivitat amb els teus seguidors?

A vegades penjo una foto i en el text incloc una pregunta per rebre respostes dels meus
seguidors. Sind, moltes vegades quan la fotografia és bona les preguntes i els comentaris ja

venen sols.

Creus que I'Gs de hasthags i la geolocalitzaci6 de les fotografies t'adjuda a aconseguir
més likes i comentaris?

Crec que els hashtags ajuden més, sobretot tenint en compte a I’hora en que es publica. Han

de ser hores que els seguidors ja estan a casa tranquil-lament o no estan treballant per poder
mirar Instagram i per tant veure les meves publicacions.

119



	Títol: 
Restauració 2.0: Instagram com a eina de comunicació corporativa per als restaurants
	Departament: [Departament de Publicitat, Relacions Públiques i Comunicació Audiovisual]
	Tipus de TFG: [Recerca]
	Data: 3/06/2016
	Títol en català: Restauració 2.0: Instagram com a eina de comunicació corporativa per als restaurants
	títol en castellà: Restauración 2.0: Instagram como herramienta de comunicación corporativa para los restaurantes
	títol en anglès: Restoration 2.0: Instagram as a corporate communication tool for restaurants
	Autor: Helena Prieto Avellaneda
	Professor tutor: Jordi Morató Bullido
	Curs: [2015/16]
	Grau: [Periodisme]
	Paraules clau Català: Instagram, restauració, restaurants, gastronomia, foodie
	Paraules Clau Castellà: Instagram, restauración, restaurantes, gastronomía, foodie
	Paraules Clau Anglès: Instagram, restoration, restaurants, gastronomy, foodie
	Resum català: Instagram s'ha convertit en una eina de comunicació digital essencial per al sector de la restauració. Restaurants, cafeteries i altres marques gastronòmiques han canviat radicalment les seves dinàmiques comunicatives i la manera de relacionar-se i interactuar amb els seus clients gràcies a Instagram. Una xarxa social que ha resultat ser una plataforma clau per a fidelitzar la comunitat del restaurant, ampliar el seu públic objectiu i fins i tot augmentar la clientela del negoci.
	REsum castellà: Instagram se ha convertido en una herramienta de comunicación digital esencial para el sector de la restauración. Restaurantes, cafeterías y otras marcas gastronómicas han cambiado radicalmente sus dinámicas comunicativas y la forma de relacionarse e interactuar con sus clientes gracias a Instagram. Una red social que ha resultado ser una plataforma clave para fidelizar a la comunidad del restaurante, ampliar su público objetivo, hasta llegar a aumentar el número de clientes del negocio.
	REsum anglès: Instagram has become an essential communication tool for digital restoration sector. Restaurants, cafes and other gourmet brands have radically changed their communication dynamics and how they relate and interact with their customers through Instagram. A social network that has become a platform key to build loyalty among the community of the restaurant community , expand its target audience, up to increase the number of business customers.


