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1. INTRODUCCIO

El present treball desglossa i analitza els aspectes més importants a tenir en compte
en una politica de mitjans socials (PMS). Es parteix d’'una base teorica general per
acabar centrant-se en les guies de les xarxes socials de les universitats publiques i

privades de Catalunya.

La rellevancia d’aquest treball recau en el fet que la PMS és un document que fa poc
que les organitzacions han comencat a utilitzar i sobre el qual no es té prou informacio.
En el cas de les universitats catalanes, encara no esta gaire estes, ja que algunes no
disposen d’aquesta guia o l'estan elaborant i les que si que en tenen no la

promocionen prou entre personal i estudiants.

Hi ha pocs autors nacionals que hagin realitzat estudis sobre la PMS, sobretot es
troben escriptors estrangers, entre els que predominen els de parla anglesa. En
general, les investigacions se centren en la relacio del document amb els limits dels
treballadors a les xarxes socials. Aixi, discorren articles com “Chilling times: social
media policies, labour law and employment relations” (Thornthwaite, 2015),
“Communicating social media policies: evaluation of current practices” (Fuduric i
Mandelli, 2015) i “Organizational Boundary Regulation Through Social Media Policies”
(Banghart et al., 2018). A més, hi ha un parell d’estudis que serveixen de referencia
per la part d’analisi d’aquest treball: “Discipling social media: An analysis of social
media policies in 26 Swedish municipalities” (Klang i Nolis, 2011) i “Analisis del uso de
las redes sociales de las instituciones de educacion superior catalanas” (Pérez,

Tarrega i Vilajosona, 2020).

El treball de final de grau es divideix en tres parts principals: marc teoric, analisi i
conclusions. El marc tedric consisteix en una recerca bibliografica d’articles i estudis
que resumeix el que s’ha estudiat fins al moment sobre la politica de mitjans socials i
que aporta context al tema. L'analisi s’aplica a les set universitats catalanes que
compten amb una PMS. El procediment es detalla en el punt 4. Metodologia. El treball
finalitza amb unes conclusions que recullen les debilitats i fortaleses de les guies de
les universitats analitzades i s’ofereix una seccié amb els apartats imprescindibles per

I'elaboracio idonia d’'una politica de mitjans socials d’aplicacié a les universitats.



2. OBJECTIUS

Aquest treball pretén fer una analisi de la politica de mitjans socials (PMS) de les
universitats publiques i privades de Catalunya. Per tant, el seu objectiu principal és
esbrinar quins elements ha d'incloure una PMS que sigui util per a les universitats

catalanes.

Cada una de les tres parts primordials esmentades anteriorment responen a uns

proposits especifics que contribueixen a resoldre I'objectiu principal del treball.

Al marc teoric es vol recollir el que han escrit els academics sobre les politiques de
mitjans socials. Per a complir aquest objectiu concret, es divideix la fonamentacié
tedrica en apartats que aporten context i informacié rellevant per al treball sobre les

xarxes socials i la PMS.

Una vegada es tenen els coneixements necessaris sobre la PMS, I'analisi pretén
comparar les guies de xarxes socials de les universitats publiques i privades de
Catalunya. Aixi, es fa una exploracié dels documents per a trobar les mancances o

diferéncies entre les universitats.

Les conclusions tenen la voluntat de recapitular el material bibliografic i d’analisi i fer-
ne una valoracid. Aixi, I'iltima seccio del treball oferira uns quants consells per a
I'elaboracié d’'una guia de xarxes socials idonia, que respondra a I'objectiu principal
d’esbrinar quins elements ha d'incloure una PMS que sigui util per a les universitats

catalanes.

Aquest proposit pot ser beneficios per a les universitats que compten amb una guia
de xarxes socials, pero també per a les que no. En el primer cas, es pot utilitzar com
a referencia per crear-ne un sense caure en els mateixos errors que les altres
universitats i extraient-ne els punts més forts de cadascuna. | per a les universitats
gue ja tenen una PMS, pot ser profitds per actualitzar-les i per modificar les parts en
que falta informacié o afegir els aspectes que han agafat rellevancia amb els anys i
gue no es veuen reflectits en les guies. Per tant, 'objectiu del treball esta al servei de
les set universitats que tenen una politica de mitjans socials i de les cinc que encara

no I’han elaborat o estan en el proceés.



3. MARC TEORIC

3.1. LES XARXES SOCIALS

3.1.1. ORIGEN | EVOLUCIO

Les xarxes socials han suposat una revolucié en la comunicacié humana. Han canviat
la manera de relacionar-nos amb coneguts i familiars i han permes establir contactes

amb persones d’arreu del mon.

Una de les primeres xarxes socials que va apareixer i que va prendre molt
protagonisme a Espanya va ser MySpace. Va néixer el 2003 i era un espai per
compartir material audiovisual, imatges i fer amistats. EI 2006 va ser el lloc més visitat
als Estats Units (Romero, 2013).

Des del seu sorgiment, les xarxes socials han produit una paradoxa: mentre més hores
un usuari utilitza I'ordinador, la tauleta o el mobil, més probabilitats t¢ de patir un
trastorn antisocial, perd al mateix temps, com més temps s’'usen aquests suports, més
augmenta la possibilitat d’'interactuar amb persones que els costa la relacioé cara a
cara (Romero, 2013). Per tant, les xarxes socials fan que disminueixin les interaccions

fisiques i que augmentin les relacions en linia.

L'agencia creativa We Are Social ha publicat I'informe “Digital 2022”. Amb dades del
2021, I'estudi arriba a la conclusié de qué les xarxes socials i les aplicacions mobils
estan deixant enrere el seu paper de pantalles secundaries. Durant la pandemia de la
Covid-19, els usuaris de les xarxes socials han continuat augmentant: hi ha 4,620
milions usuaris de xarxes socials, el que suposa un creixement interanual de més del

10%. Actualment, més del 58% de la poblacio total del mén utilitza les xarxes socials.



Figura 1. Temps diari dedicat a utilitzar les xarxes socials.
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Un 93,4% de les persones que usen internet també fan servir les xarxes socials. Un
46,1% so6n dones i el 53,9% restant son homes. Els homes d’entre 20 i 29 anys son
els més actius a les xarxes socials (18,1%), seguit per les dones de la mateixa franja
d’edat (14,1%). Qui més temps al dia passa utilitzant les xarxes sén les dones d’entre
16 i 24 anys (03:13), seguit de les domes d’entre 25 i 34 anys (02:50). El temps mitja

dedicat a utilitzar les xarxes socials és de 2 hores i 27 minuts.



Figura 2. Us de les xarxes socials per a cercar marques.
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Altres dades que ofereix I'informe indiquen que el percentatge d'internautes d’entre 16
i 64 anys gue fan servir les xarxes socials per trobar informacié sobre marques i
productes és del 43,5% mundialment. En el cas d’Espanya, el percentatge baixa
lleugerament, ja que passa a ser d’'un 39,8%. Globalment, qui més les utilitza amb
aguesta finalitat sén les dones d’entre 16 i 24 anys, i qui menys, els homes de 55 a 64

anys.

Les xarxes socials, segons Benavent i Ferrer (2009) es poden classificar en 3 grups:

destinades al public en general (d’oci i ludiques), professionals i cientifiques.

De la Fuente (2015) també fa diverses classificacions i escriu sobre xarxes socials
horitzontals i verticals. Aix0 és el que comenta segons el public objectiu i la seva

tematica:

e Horitzontals: estan dirigides a un public en general i sén de lliure participacio.

Exemple: Facebook.

e Verticals: es dirigeixen a un public concret, sOn especialitzades i tematitzades.

Es divideixen en:
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o Professionals: apunten a I'ambit laboral, al contacte professional.
Exemple: LinkedIn.

o Verticals d’oci: apunten a un tema especific relacionat a preferéncies
recreatives compartides pels usuaris com lectura, esport o mausica.
Exemple: Quelibroleo.

o Verticals mixtes: barreja entre xarxa professional i d’oci. Ofereixen
serveis que permeten fusionar activitats professionals i de lleure.

Exemple: TripAdvisor.

Les horitzontals serien les que en la primera classificacié es designen com a
“destinades al public en general”. Tot i que de la Fuente (2015) no considera que les

xarxes dedicades a I'oci s’hagin d’incloure a les horitzontals.

Les generalistes o horitzontals son les més populars, no tenen una tematica definida i
van neixer per posar en contacte persones amb gustos i aficions similars. Les xarxes
socials verticals o especialitzades (professionals i cientifiques) sén de més recent
creacio, amb una tematica definida per contactes entre el mén de 'empresa o per als
cientifics. En les xarxes generalistes (horitzontals) podem incloure amics tant de la
vida personal com professional, i a vegades barregem aquestes dues relacions
(Benavent i Ferrer, 2009).

3.1.2. LA COMUNICACIO A L’ERA DE LES XARXES SOCIALS

La irrupcié de les TIC, els mercats inestables, la importancia creixent dels valors
intangibles de la marca i les modificacions en les percepcions del consumidor, entre
d'altres, han fet que les empreses hagin d'assumir nous paradigmes en la comunicacio
(Orozco i Ferré, 2013).

Las Tecnologias de la Comunicacion y la Informacién (TIC) han hecho que la comunicacién
deba ser de doble via, privilegiando el didlogo, en una verdadera interaccion con los
stakeholders. La red internet y en especial las redes sociales han sido las principales
protagonistas de este advenimiento del nuevo poder de los grupos de interés (Orozco i Ferré,
2013).

Abans de la irrupcié de les xarxes socials, les organitzacions només es podien

comunicar d’'una manera amb el seu public extern: a través d’'un canal emetien un
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missatge que arribava a uns receptors. Aquests receptors es limitaven a llegir, escoltar
o veure el missatge. Es cert que tenien maneres de comunicar-se amb I'entitat, per
exemple enviant una carta o un correu, pero la resposta no era tan immediata ni la
conversa tan fluida com amb les xarxes socials. Actualment, aguest sistema emissor-
canal-missatge-receptor s’ha transformat i ha fet la convergéncia a una comunicacio
transversal, en qué els stakeholders han guanyat un pes considerable en les accions
i la reputaci6 de les empreses.

L’Associacié de Directius de Comunicacié va publicar el 2020 un informe en que diu
que si les xarxes socials van néixer fa anys per generar connexions properes, la
intel-ligéncia artificial i la tecnologia conversacional tindran un impacte encara mes
transformador en I'ambit de la comunicacié. Aquesta tecnologia conversacional ha
penetrat en les xarxes socials, ja que les empreses aposten cada vegada més per

implementar chatbots o voicebots a les seves xarxes socials.
3.1.3. LA IMPLEMENTACIO DE LES XARXES SOCIALS A LES ORGANITZACIONS

Les xarxes socials han tingut una evolucié molt rapida dins de les organitzacions i el

canvi s’ha produit sobretot en els ultims deu anys.

Un article del 2013 de Levy explica que molts investigadors han deduit que les xarxes
socials poden aprofitar la gestié dels coneixements organitzacionals. Sobretot destaca
les eines que les xarxes poden oferir per compartir el coneixement en un procés de
baix cap a dalt, al contrari que les eines tradicionals, que comparteixen el coneixement

amb un enfocament de dalt cap a baix.

L’auge de l'era digital ha eliminat la necessitat de proximitat fisica per construir
comunitats. Perkins (2014) distingeix quatre avantatges principals que els canals

digitals han portat a la creacio de comunitats:

e Accés: La connexié directa amb la teva audiéncia ajuda a desenvolupar
iniciatives creatives amb I'equip de marqueting i a descobrir tendéncies i

creadors de tendéencies.
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e Estalvis: Marqueting i investigaci6 de mercat menys costosos, des del
seguiment del comportament i el sentiment fins a la captacié de clients,
'entrada en un mercat o el llangament d’un producte.

e Competéncia: La facilitat de distribucio redueix el nivell de la capacitat d’'un
community manager per ser més consistent i oportd en la construccio i retencié
de la relacié amb l'audiéncia.

e Velocitat: L’habilitat d’arribar a la teva comunitat de manera rapida i frequent
permet formes agils de treballar i evolucionar el teu missatge i obtenir

comentaris en temps real.

Tot i demostrar els beneficis que les xarxes socials ofereixen a les empreses, eren
poques les organitzacions que el 2013 havien implementat la Web 2.0. Els executius
compartien el seu desig per invertir en aquestes eines, pero veien les seves
corporacions com a conservadores i no es creien capagos d'implementar un canvi

conceptual tan gran.

Pero dos anys meés tard, el 2015, ja hi havia autors que parlaven d’'un us creixent de
les xarxes socials a les companyies i comencgaven a avaluar alguns dels riscos que

podien comportar (Schultz et al., 2015).

Les organitzacions van comencar a implementar les xarxes socials per crear
reconeixement de marca, reclutar treballadors, aprendre sobre els seus treballadors i
comercialitzar productes. | precisament, els investigadors es van adonar que els
treballadors cada vegada utilitzaven més les xarxes i que aix0 suposa que els liders
de les empreses hagin d’estar a 'avantguarda en el desenvolupament de criteris étics
per mantenir els drets dels treballadors, la reputacio de la seva empresa i el respecte

de les lleis de privadesa (Schultz et al., 2015).

Les organitzacions

Sellés (2016) escriu sobre aquest creixement que hi va haver entre 2014 i 2015 de I'is
de les xarxes socials per part de les companyies. Explica que tot i I'increment, gran
part de les organitzacions continuen fent servir les xarxes per una comunicacio
unidireccional on es publiciten productes i s’introdueixen noves promocions als

consumidors.
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Per altra banda, els estudis realitzats el 2016 revelen que les empreses, en aquell
moment, no planificaven disminuir la partida de pressupost per a les xarxes socials
per als proxims anys, sind augmentar-la. Segons I'estudi “Prioridades digitales 2022”
de la consultora Multiplica, durant el 2021, el 52% de les organitzacions enquestades
consideraven com a prioritat les accions a les xarxes socials, augmentant sis posicions

respecte de la llista de prioritats del 2020.

Els treballadors

La formaci6 dels treballadors és clau per gestionar el seu comportament a les xarxes
socials i per comunicar-los qué s’espera d’ells en 'is de les xarxes en el seu temps
personal. La majoria de les organitzacions no coneixen l'abast de I'is dels empleats
de les xarxes socials. Per aixd €s necessari crear unes directrius especifiques sobre
la utilitzacié que els treballadors d’una organitzacio haurien de fer de les xarxes socials
(Schultz et al., 2015).

Respecte dels possibles treballadors, abans de l'esclat de les xarxes socials els
dirigents de les companyies descobrien informacié a través dels curriculums,
referéncies i verificacions d’antecedents. Actualment, els empresaris poden trobar una
gran quantitat d’informacio sobre els sol-licitants a les seves xarxes socials (Schultz et
al., 2015).

Els consumidors

L’estudi de Xarxes Socials del 2021 publicat per IAB Spain, determina que a Espanya
un 85% dels internautes de 16 a 70 anys utilitzen xarxes socials, el que representa
prop de 27 milions d’individus. Les xarxes més ben valorades entre els usuaris son
WhatsApp i YouTube, seguides de TikTok, Instagram, Pinterest i Telegram. En canvi,
les xarxes amb una frequéncia d’'us més gran sén WhatsApp i Instagram, perd

Facebook i YouTube han disminuit la seva intensitat d’Us.

Pel que fa a les organitzacions, el seguiment de marques a les xarxes socials s’ha
reduit: el 2020, el 52% dels usuaris declaraven seguir marques, el 2021, el 48%.
També hi ha hagut un descens de la intensitat: el 2020, un 49% dels usuaris usaven

molt o bastant les xarxes socials per seguir marques, el 2021, un 37%.
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Baird i Parasnis van dur a terme un estudi el 2011 on van concloure que els usuaris
interactuen amb empreses i marques quan obtenen alguna cosa a canvi com
descomptes i cupons o informacid Gtil quan volen adquirir els seus productes i serveis.
El més curidés €s que quan es va preguntar a les empreses enquestades, aquests
motius sén els que menys es van plantejar. Per tant, les organitzacions tenen poc
coneixement respecte de que és el que en realitat atrau els consumidors a les seves

xarxes socials.

Figura 3. Raons dels usuaris per interactuar amb empreses i marques.
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(52%) Exclusive information Reviews and product rankings (67%)

(51%) Learn about new products Feel connected (64%)

(49%) Submit opinion on current products/services Customer service (63%)

(37%) Customer service Submit ideas for new products/services (63%)

(34%) Event participation

Be part of a community (61°

) Feel connected

Event participation {(61%)

(30%) Submit ideas for new productsiservices Purchase (60%)

(22%) Be part of a community Discount (60%)

Notes: Consumer: n = 1,056; Business: Leam: n = 333, General info: n = 336, Submit opinion: n = 334, Exclusive info:
n = 333, Reviews/rankings: n = 333, Feel connected: n = 331, Customer service: n = 331, Submit ideas: n = 332, Community:
n = 329, Event: n = 332, Purchase: nn = 334, Discounts: n = 331

Source: IBM Institute for Business Value analysis. CRM Study 2011

Font: IBM Institute for Business Value (2011)

Si es busquen dades més actuals, es troba I'informe de Sprout Social, amb dades del
2020.
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To leam about new products or services

To stay up to date on company news

To learn about promaotions or discoun t

To be entertained

Figura 3. Per que els consumidors segueixen les marques a les xarxes socials.

57%

40%

40%

S— 34% .

32%

To connect with people who are similar to me

32%

To be inspired

. 21% To communicate with the brand

18% ) )
To connect with people who are different from me

Font: Sprout Social Inc (2020)

La rab més comuna entre els usuaris per seguir una marca a les xarxes socials és
coneixer nous productes o serveis (57%). La segona causa és estar al dia de les
noticies de I'empresa (47%) i el tercer és assabentar-se de les promocions o
descomptes (40%). Aquests motius s’han mantingut durant els anys, ja que

coincideixen amb I'estudi d’IBM Institute for Business Value del 2011.

En definitiva, fa temps que les xarxes socials poden contribuir augmentar valors
empresarials com la reputacio o la confianca. Pero mentre més creixen els canals i la
participacié dels consumidors en les xarxes socials de les organitzacions, menys

coneixen aquestes que és el que busquen els usuaris en elles.
3.1.4. LA REPUTACIO A LES XARXES SOCIALS

La reputaciéo d’'una empresa s’ha convertit en un valor afegit. La manera com es
comunica i la imatge que dona pot arribar a influir més en els clients que la qualitat o

el preu dels productes que ofereix.

Una mateixa organitzacié pot tenir diferents reputacions depenent de les percepcions
dels seus grups d’interés. Els principals escenaris en qué es crea reputacié comencen
des de la generacio d'objectius, una identitat ben establerta, una estrategia idonia, Us
dels mitjans de comunicacié adequats, comunicacio transparent, relacio estreta amb

els stakeholders, entre molts altres factors (Orozco i Ferré, 2017).
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Costa (2015) creu que totes les organitzacions generen una reputacio resultant de les
interaccions entre els seus grups d’interés. SOn aquestes interaccions i els estimuls
associats a una marca el que formen les percepcions que individus i grups tenen d’'una

empresa.

Si antes los medios de comunicacion tradicionales, la publicidad y las relaciones publicas, eran
las formes principales para alcanzar reputacion y divulgar la responsabilidad corporativa, ahora
internet se asienta como el nuevo eje comunicativo, en parte debido a la actual crisis econémica
pero sobre todo por la pujanza de los medios sociales (socialmedia o web 2.0). (Alvarez, Pellon

i Dominguez, 2010).

Els mitjans de comunicacié tradicionals han perdut la seva credibilitat i aixd ha
provocat que una de les maneres que tenen les empreses per mantenir una bona
reputacio siguin les xarxes socials (Alvarez et al., 2010). Perd s’ha d’anar amb compte
amb les xarxes socials, ja que igual que poden fer que la reputacié d’'una organitzacio
creixi, també poden fer que en poc temps caigui en picat. L’empresa pot tenir un cert
poder i control sobre els mitjans de comunicacio tradicionals, la publicitat i les relacions
publiques. Al contrari que als mitjans de comunicacid, la publicitat i en les relacions
publiques, a les xarxes socials és més dificil controlar els rumors, la imatge que es
dona de lateva marca i el tipus de relacié que es tindra amb els usuaris que interactuen

amb el compte de I'empresa.

De la Fuente (2015) fa referéncia a la figura del representant de la preséncia online
de la institucid, com la persona que ha de controlar els aspectes mencionats
anteriorment. Es I'encarregat de gestionar la reputacié utilitzant les estratégies
dissenyades segons les necessitats i objectius de I'empresa. L’autora enumera les
accions de comunicaci6 que ha de dur a terme: monitorar i participar en les
conversacions que els publics tinguin sobre I'organitzacio, interactuar amb ells atenent
consultes i reclamacions sobre els productes o serveis oferts, en constant contacte
amb totes les arees de 'empresa i promoure la seva fidelitzacio a través de continguts

de qualitat adaptats als diferents mitjans i desenvolupats pel target de I'organitzacio.

Aqui és on s’introdueix el concepte d’ldentitat Digital Corporativa, que es defineix com
tota la preséncia, voluntaria o involuntaria de I'empresa a la web. | com mesurem el

nivell de reputacio segons la Identitat Digital Corporativa? A través de registres, dades,
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imatges, noticies o comentaris sobre 'empresa en els suports online: blogs, xats,
xarxes socials, comentaris a pagines web, etc. Aquesta identitat esta definida pel que
'organitzacid mostra d’ella mateixa i pel que diuen els seus publics, ja siguin

treballadors, usuaris, proveidors, accionistes, etc. (de la Fuente, 2015).

La reputacié no son només les percepcions que té el public extern d’'una marca, també
s’ha de tenir en compte al public intern. Si els treballadors d’una organitzacié no tenen
una bona imatge d’aquesta, no seran resolutius a I'hora d’emprendre accions

comunicatives que augmentin la percepcio de la reputacié entre el public extern.

La gesti6 del talent dels treballadors impacta directament en la percepcié de la
professionalitat i lideratge de les empreses i pot millorar els seus resultats. Sobretot
€s important tenir en compte aguesta premissa en les empreses de serveis, ja que els
treballadors representen el valor que les diferencia i les fa sostenibles en un mercat
competitiu (Casado i Pelaez, 2013).

Per tant, els treballadors i el bon govern de les organitzacions confeccionen serveis,
marques i companyies amb millor o pitjor reputacio corporativa. Tot i que hi ha moltes
definicions sobre el que és la reputacié d’'una organitzacid, la majoria comparteixen
una série de conceptes: son percepcions dels stakeholders; les percepcions sén fruit
de com l'empresa satisfa les expectatives dels seus publics; i la reputacié es
construeix a llarg termini i influeix el passat i el present de I'organitzacié (Casado i
Peldez, 2013).

3.1.4.1. LES CRISIS 2.0

Les crisis 2.0 sén les que succeeixen a les xarxes socials. Les empreses han perdut
el control absolut de la comunicacié, a causa de l'aparicié d’'Internet i les xarxes
socials. Les organitzacions estan exposades a patir crisis corporatives originades per
'opinié desfavorable d’'un o diversos individus que gracies a la tecnologia web 2.0
tenen la capacitat de difondre els seus missatges en temps record a través de les
Xarxes socials, aconseguint prou notorietat per crear una crisi de reputacié a la marca.
Es per aix0, que atés el context en qué ens movem, la preparacio i la prevencio en la
gestio de la comunicacié de crisi es planteja com una tasca primordial per als

responsables dels departaments de comunicacio de les empreses, qui ho hauran

18



d’abaixar la guardia, especialment a I'hora de gestionar la imatge i la reputacié de

I'empresa a la xarxa (Jiménez, 2013).

La majoria de crisis son inesperades, perod no imprevisibles. Es a dir, no se sol saber
guan passaran ni quin impacte tindran, pero si que es poden preveure. Per exemple,
una empresa de la industria alimentaria no sap quan patira una crisi; aixo no obstant,
pot preveure’n els motius: com que els clients s’intoxiquen amb algun dels seus
productes o que un grup de persones et comencin a acusar de produir aliments sense
respectar el medi ambient. Si preveus els motius pels quals la teva empresa podria
tenir una crisi, es poden planificar les estratégies que s’utilitzaran en cas que aixo
passi per reduir 'impacte que tindra en aspectes tan importants de la marca, com la

seva reputacio.

Piazzo (2012) recorda que es va comencar a tenir en compte la importancia de la
comunicacié de crisis quan les empreses van comencar a veure com les podia afectar
una crisi mal gestionada comunicacionalment. Les respostes endarrerides i poc clares
i les estrategies no coordinades poden generar el rebuig del public objectiu de
'organitzacié i de l'opinié publica. En canvi, 'empresa que sap donar una bona
resposta a una crisi, pot mitigar els afectes provocats per aquesta o fins i tot sortir-ne

enfortida.

L’autora també remarca un aspecte a tenir en compte: una situacié de crisi no pot
bloquejar el flux d’informacié i comunicacié entre I'organitzacié i els publics. Es a dir,
s’han d’emprendre accions excepcionals, perd aixo no vol dir que les aplicacions de

la web 2.0 hagin de deixar de funcionar com normalment ho fan.

Les empreses en estar immerses en un entorn digital caracteritzat per la velocitat,
ubiqiitat, hipertextualitat, multimodalitat, entre altres atributs, necessiten adoptar una
nova perspectiva de la reputacié en aguest ambit (Gavilanes et al., 2018). Quan una
crisi de reputacio no va meés enlla dels mitjans de comunicacio, és més facil controlar-
la. Es pot fer un recompte dels mitjans que tracten el tema, de que estan dient sobre
la teva organitzacio i les persones responsables a qui t'has de dirigir per acabar amb
la crisi. Pero, com s’ha dit, les xarxes socials han provocat que les empreses perdin el

control absolut de la comunicacié. Hi ha tants usuaris que tenen el poder de modificar
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la reputacio de la teva marca que s’han de trobar noves maneres per dirigir-te a un

public tan general i dispers.

La viralitzacié és un fenomen que, en el cas de tractar-se d'informacio negativa, €s
probable que tingui un impacte desfavorable a la reputacié de I'empresa. L’empresa
ha d'estar preparada per respondre de manera efectiva i oportuna, sobre la base del
coneixement dels seus grups d'interes i perfils dels “influenciadors”, que tenen
capacitat de generar opinions i reaccions en altres usuaris, per almenys mitigar

I'afectacié a la reputacié empresarial (Gavilanes et al., 2018).

3.1.4.2. LA RSC

La Responsabilitat Social Corporativa (RSC) és un nou paradigma de les
organitzacions que des de fa uns anys s’ha anat incorporant progressivament a

I'estratégia de les empreses espanyoles (Navarro i Garcia, 2009).

Una empresa socialment responsable €s una empresa que genera beneficis per ella
mateixa, pel medi ambient i per la societat en general. Alguns investigadors han
demostrat que segons les circumstancies el tipus d’empresa i el stakeholders canviara

I'efectivitat de la comunicacio de la RSC (Orozco i Ferré, 2013).

Hi ha un interés creixent i a gran escala en la RSC, que s’ha convertit en el focus de
multiples activitats d’investigacié i regulacio per part de governs, agencies
internacionals i ONG. La RSC representa el dialeg i les activitats globals amb respecte
de les corporacions cap als seus accionistes, treballadors, consumidors i parts
interessades de la societat (Stohl et al., 2015).

(...) Una politica coherente de RSC podria vincularse a la Cooperacion al desarrollo, ya que
muchas veces las empresas intervienen en contextos con problemas estructurales tales como
la desigualdad social, ruptura ética, racial o religiosa, clases dominantes, distribucién de
recursos naturales o gobernabilidad fragil tras la finalizacion de un largo conflicto y la firma de

una paz precaria (Navarro i Garcia, 2009).

Perque la responsabilitat es converteixi en un actiu empresarial, ha d’adquirir un
compromis public. Aixd implica que I'empresa faci publiques les mesures que ha
adoptat per aplicar la RSC i que aporti raons que justifiquin la posicio adoptada per

I'organitzacié (Navarro i Garcia, 2009).
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Les xarxes socials s’han convertit en una eina util per a la transmissio dels valors d’'una
empresa, ja que permeten una comunicaci6 de la RSC informal, interactiva i
publicament visible entre els treballadors, la direccid, els clients i el public en general
de formes barates, eficients i innovadores. A més, les xarxes poden ser un model de
comunicaci6 de RSC en si mateixes perqué permeten una major participacio,
proporcionant els mitjans per crear un dialeg entre les parts interessades globals i els
actors corporatius (Stohl et al., 2015).

Orozco i Ferré (2013) citen a Lopez i Sebastian (2009) per explicar que aguests
defensen que les empreses socialment responsables obtenen millors resultats de
comunicacié perquée els consumidors trien marques d’empreses responsables i
tendeixen a comprar menys a corporacions que no tenen aquests criteris. La
Responsabilitat Social Corporativa és un dels factors que contribueix a augmentar la
reputacié corporativa. La RSC incrementa la lleialtat dels clients i fa que

s’aconsegueixi un major compromis per part dels treballadors.

També citen a Navarro (2008) per explicar que la comunicacié de la RSC redueix el
risc de publicitat negativa, els boicots i el deteriorament de la imatge publica de
I'organitzacid. Per aix0, s’hauria d’aplicar en tres esferes diferents: economica, social
i mediambiental. Aquestes tres defineixen la triple bottom line de l'operativitat de
I'organitzacié. La segmentacio en tres marcs d’actuacio hauria de donar com a resultat
una triple informacié cap als diversos stakeholders, per a la seva futura avaluacio i,

per tant, per a la millora continuada de I'actuacié empresarial.

En resum, les xarxes socials han canviat la manera en que es comuniquen les
persones i les empreses. Abans de la irrupcié de les xarxes socials, les organitzacions
nomeés es podien relacionar amb el seu public extern a través d’'un canal pel qual
emetien un missatge que arribava als receptors. En [lactualitat, s’ha fet la
convergencia cap a una comunicacio transversal, en qué els stakeholders tenen més

pes en les accions i la reputacio de les empreses.

Les xarxes socials han tingut una evolucio molt rapida dins de les organitzacions i el

canvi s’ha produit sobretot en els ultims deu anys. Tot i aquest increment, encara hi
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ha mancances: gran part de les organitzacions continuen fent servir les xarxes per una
comunicacié unidireccional, no coneixen l'abast de I'ls dels empleats de les xarxes
socials i les empreses no tenen prou coneixement de que busquen els usuaris en les

Seves Xarxes.

La reputacioé d’'una empresa s’ha convertit en un valor afegit. Una mateixa organitzacio
pot tenir diferents reputacions depenent de les percepcions dels seus grups d’interés.
El representant de la presencia online de les empreses és I'encarregat de gestionar la
reputacié. Una mala gestié pot provocar una crisi de reputacio 2.0, que és la que

succeeix a les xarxes socials.
3.2. EL DEPARTAMENT DE MARQUETING | COMUNICACIO

Qui s’ha d’ocupar d’aspectes com la reputacid, la imatge, la Responsabilitat Social
Corporativa o la politica de mitjans socials? El departament de marqueting i
comunicacié de 'empresa. Segons la companyia pot ser que aquest departament rebi
noms diferents o estigui organitzat de maneres diferents i, en cas que 'empresa no en
tingui un de propi, ha de contractar una agéncia externa que s’ocupi de la comunicacio

de les organitzacions.

En qualsevol cas, hi ha sobretot tres perfils que es poden ocupar de gestionar I'is que
una empresa fa de les seves xarxes socials: community manager, dircom i social

media manager (o digital marketing manager).
3.2.1. DIRCOM

A partir dels anys 90, la idea dels valors intangibles va anar creixent dins de les
empreses. Des de llavors, les grans organitzacions situen el departament de
comunicacié al nivell de gestié més alt per evitar la dispersié i possibilitar la coordinacio
dels missatges corporatius. Per tal de gestionar la comunicacio en les empreses es
crea la figura del director de comunicacid, que s’encarrega de definir les estratégies
comunicatives i planificar les accions corporatives. Per tal de consolidar la imatge del
dircom, el 1992 es va crear I'Associacié de Directius de Comunicacio (ADC) (Casado,
Méndiz, Peldez, 2013).
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El dircom es el maximo responsable del disefio y de la gestién del Plan Estratégico de la
Comunicaciéon Corporativa de las organizaciones, que tiene que estar indisolublemente ligado

con los objetivos de negocio corporativos (ADC, 2014).

Si Casado et al. (2013) explicaven que el departament de comunicacio se situa en
el nivell de gestié més alt en una empresa, a I’Associacié de Dircoms segueixen
la mateixa linia i opinen que la manera optima de gestionar la comunicacio
corporativa és que el dircom se situi en el maxim nivell directiu dins de
'organigrama i que estigui integrat al Comité de direccio. Aixi podra disposar del

coneixement organitzacional global i profund necessari.

El perfil del dircom

L’analisi realitzada per I'Associacié de Dircoms el 2021 amb dades d’Espanya
indica que 6 de cada 10 professionals de comunicaciéo son directors del
departament de comunicacié corporatiu o organitzacional o CEO d'agencia, el
16,5% son caps d'equip o caps d'unitat i el 14,7% sén membres d'equip o

consultors.

Figura 4. Lloc de treball dels dircom.
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Elaboracié propia. Font: ADC (2021)
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La majoria de dircoms (32%) treballen en empreses privades, després hi ha els que
treballen en agencies, assessories o0 consultories de comunicacié o relacions
publiques (18%) i amb poca diferencia hi ha els que treballen en empreses amb
cotitzacié en borsa (17%). On menys directors de comunicacio trobem és a les
organitzacions sense anim de lucre o associacions (14%), les empreses estatals,
sector public o organitzacié politica (12%) i per dltim hi ha els dircom que sbén
consultors freelance o independents (4%).

A més, el 56,1% de professionals son dones, envers el 43,9% d’homes. La majoria
tenen entre 30 i 45 anys (49%) o 46 i 55 anys (32%). Per tant, les persones en edat
adulta solen ser les que adquireixen el carrec de dircom. Les persones joves, d’entre
16 i 29 anys, son de les que menys trobem en aquest carrec (5%), igual que les d’entre
56 i 65 anys (11%). El percentatge més baix, amb un 1%, és el de les persones majors
de 65 anys, pero s’ha de tenir en compte que a Espanya I'edat de jubilacio esta entre

els 651 67 anys.

La majoria dels professionals tenen formacié de master o postgrau (55,8%),
preferentment en comunicacio. El 33,9% son graduats o llicenciats, principalment en

periodisme i en publicitat i relacions publiques.
3.2.2. COMMUNITY MANAGER

Fins al 2012 no s’havia designat un terme per referir-se al professional responsable
de gestionar les xarxes socials d’'una empresa, ningu sabia qué era un community
manager. Actualment, s’ha convertit en una figura essencial en les organitzacions i és
la persona que s’ocupa d’iniciar als usuaris en l'esfera social de la comunitat de
'organitzacié. Es relaciona directament amb els clients i defensa els seus drets,

opinions i interessos (Meso, Mendiguren, Pérez, 2015).

El 2017, Silva va analitzar un total de 309 anuncis d’ofertes de treball i un dels
aspectes que es van tenir en compte en les analisis va ser les responsabilitats del

community manager.
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Figura 5. Responsabilitats del community manager.
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La majoria d’anuncis (58,9%) reclamaven un community manager que s’ocupés de
gestionar les xarxes socials i les seves comunitats. Quasi la meitat (30,70%)
mencionaven la creaci6, adaptacio i actualitzacié de contingut. El 26,20% buscaven
un professional que gestionés els llocs web de I'administracid, per tant, a part de
coneixement sobre xarxes socials havien de tenir capacitat d’administrar les
tecnologies de la informacio i la comunicacié de manera general. La quarta habilitat
més requerida (25,60%) era la d’optimitzar els motors de cerca. En canvi, el menys
buscat (1%) era una persona que participés en conversacions sobre productes.
També una de les funcions menys cercades (1,30%) era la d’identificar influencers.
Precisament, un dels punts que Perkins (2014) identificava com un avantatge dels
canals digitals era el de descobrir creadors de tendéncies que puguin contribuir a la

creacié de comunitat en una organitzacio.
3.2.3. SOCIAL MEDIA MANAGER

Els social media managers son els responsables d’administrar les marques i la
presencia de les organitzacions a les xarxes socials i plataformes digitals. Sén
creadors i productors digitals compromesos amb la gestio de les xarxes socials i que
personifiquen a les persones amb coneixements digitals que lideren tendencies a les

xarxes (Jacobson, 2020).
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Amb aquesta definicio, es podrien confondre el social media manager i el community
manager, pero no compleixen les mateixes funcions. La primera figura a sorgir va ser
la del community manager, que es deia que feia accions més tradicionals: promocions,
concursos, enviament de mostres, etc. Temps més tard es va comencar a parlar del
social media manager, que esta situat en un lloc superior a I'organigrama de les
empreses. Aquest ultim s’ocupa de la creacio d’estrategies digitals i del control de
I'estratégia i les crisis de reputacio. Desenvolupa unes funcions meés creatives,
analitiques i d’'investigacié. En canvi, el community manager esta sota carrec del social
media manager i s’encarrega d’executar l'estratégia que aquest préviament ha
dissenyat. Per tant, les seves tasques es basen a controlar les xarxes socials, publicar
continguts, el seguiment de la reputacio i imatge i la creacid i consolidacié de les

comunitats de 'organitzacio (Sixto, 2017).

El dircom és el professional que ocupa el carrec més alt entre aquests perfils, ja que
s’ocupa de gestionar la comunicacid, incloent-hi els mitjans socials. En cas que
I'organitzacié no compti amb un community manager ni amb un social media manager,
és el dircom el que s’ocupa de les tasques relacionades amb les xarxes socials. Si
'organitzacié compta amb els tres perfils, és comu que el dircom i el social media

manager treballin junts (Sixto, 2017).

La majoria dels social media managers consideren que les xarxes socials s6n una
eina molt eficient a I'hora d’influir en les percepcions i el comportament dels clients.
Pero la part negativa de les xarxes és la falta de control, ja que no se sap
completament el que la gent podria fer o dir. Per desenvolupar-se totalment, les xarxes
socials necessiten pautes clares, és a dir, politiques per a les estratégies dels mitjans
socials (Moretti i Tuan, 2014).

En sintesi, el departament de marqueting i comunicacio esta format per diversos
perfils, pero els que se solen ocupar de gestionar I'is que una organitzacié fa de les
seves xarxes socials son el community manager, el dircom i el social media manager

(o digital marketing manager).
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El dircom s’encarrega de definir les estratégies comunicatives i planificar les accions
corporatives. Per gestionar correctament la comunicacié corporativa, el dircom s’ha
de situar en el maxim nivell directiu dins de I'organigrama i ha d’estar integrat al Comité

de direcci6.

El community manager és el professional que s’ocupa d’iniciar als usuaris en 'esfera
social de la comunitat de 'empresa. Es relaciona amb els clients i defensa els seus

drets, opinions i interessos.

El social media manager és el responsable d’administrar les marques i la preséncia
de les organitzacions a les xarxes socials i plataformes digitals. No es pot confondre
amb el community manager, que compleix funcions més tradicionals, mentre que el
social media manager esta situat en un lloc superior a I'organigrama i desenvolupa

unes funcions més creatives, analitiques i d’'investigacio.
3.3. LA POLITICA DE MITJANS SOCIALS

3.3.1. DEFINICIO

La politica de mitjans socials pot rebre diversos noms segons en el que se centri el
document: guia de social media, guia d’usos i estil de les xarxes socials, llibre blanc

de les xarxes socials, principis de mitjans digitals responsables, etc.

A continuacié, tal com mostra la Taula 1, es presenten diverses definicions de la PMS

ordenades segons els anys en qué es van escriure.

Taula 1. Definicions de la politica de mitjans socials.

Autor Any Definicio

Fuduric i Mandelli 2014 (...) we define SMG as a set of instructions, policies and
recommended practices set forth by the organization in
order to guide the employee's personal and professional

presence in various social media platforms.

Thornthwaite 2015 SM policies typically include prohibitions on behaviour

both within and outside the workplace, as well as
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disciplinary sanctions including dismissal for non-

compliance.

Shah i Jha 2018 (...) social media amplifies the risks of reputation loss,
the online leakage of confidential information, and
various other financial, legal, or ethical risks to
organisations and users (Jennings, Blount, &
Weatherly, 2014; Younkins, 2013). Social media
policies (SMPs) help manage such situations by
clarifying the boundaries of social participation and
providing a balanced roadmap for users that covers
behavioural, technological, legal, reputational, and
other aspects (Elefant, 2011; Kriiger et al., 2013).

Banghart, Etter i Stohl 2018 (...) corporations increasingly issue policies that aim to
regulate when, where, how, and what employees
communicate in online environments. We argue that
these policies are forms of organizational boundary

regulation.

Amb aquestes definicions de politica de mitjans socials podem observar com el
significat del terme ha anat evolucionant fins a identificar aquest document com a una

necessitat important per a les organitzacions.

Tres de les quatre definicions tracten o se centren a relacionar la PMS amb els drets
laborals i les llibertats dels treballadors. Fuduric i Mandelli (2014) mencionen aquest
document com un seguit de recomanacions dirigides als empleats de les empreses
per guiar la seva preséncia a les xarxes socials. Thornthwaite (2015) també es refereix
als treballadors, ja que apunta que la PMS s’aplica dins i fora del lloc de treball. A més,
en la definicié de 2014 s'utilitzava la paraula recomanacions, en canvi, en aquesta del
2015 ja es parla d'obligacions. Per tant, es passa d’'un document que serveix com a
guia a un document de compliment obligat que pot comportar sancions i
acomiadaments. Shah i Jha (2018) no anomenen als treballadors, sind a les
organitzacions i als usuaris. Amb organitzacions es poden referir als alts
comandaments o a tots els treballadors, i amb usuaris poden al-ludir a la societat en

general o als empleats. La definicio del 2018 veu les xarxes socials com una amenaca
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i per aixo identifica la PMS com un document que ajuda a frenar aquests riscos, i no
com una normativa per delimitar el comportament dels treballadors. Finalment,
Banghart, Etter i Stohl (2018) elaboren una definici6 el mateix any que torna a
catalogar la PMS com un full de ruta per als treballadors de les organitzacions. Pero,
a diferéncia de les primeres dues definicions, es mostra com les empreses cada
vegada donen més importancia a aquest document, ja que s’esmenta que cada

vegada redacten més politiques d’aquest estil.

Aixi doncs, es podria considerar que una politica de mitjans socials és un document
que regula el comportament de les organitzacions, els seus treballadors i els usuaris

a les xarxes socials per tal d’evitar riscos étics i legals.
3.3.2. COMUNICACIO DE LA PMS ALS TREBALLADORS

L’estudi de Fuduric i Mandelli (2014) suggereix que s’ha de considerar els treballadors
com I'actiu més valuds en les estratégies de xarxes socials, ja que coneixen I'empresa
i els seus productes o serveis, sovint desenvolupen un enllag emocional amb
I'empresa, coneixen els clients i les seves necessitats i freqiientment se'ls percep com
a més fiables en comparaci6 amb altres fonts de comunicacié corporativa més
impersonals. Per a algunes empreses aix0 suposa un problema perque implica la
pérdua del control de I'empresa sobre el contingut publicat a les xarxes socials. Es per

aixod que es necessita una politica de mitjans socials.

Ja s’ha comentat anteriorment que cada vegada més organitzacions elaboren una
PMS, pero aixo no és suficient per influir en el comportament dels treballadors a les
xarxes socials. Les empreses han de treballar més a ajudar als treballadors a entendre

i aplicar les politiques de xarxes socials (O’Connor, Schmidt i Drouin, 2015).

O’Connor et al. (2015) expliquen que hi ha treballadors nous que poden no coneixer
la PMS de I'empresa, els treballadors més antics poden no entendre la politica i els
séniors poden haver comencgat abans que s’elaborés aquesta politica, ja que és un
document que les organitzacions adopten des de fa pocs anys. Per aixd, s’ha de
realitzar una capacitacié sobre les PMS en tots els nivells de I'organitzacio (direccio

de 'empresa, comandaments intermedis i treballadors).
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3.3.3. CONTINGUTS DE LA PMS

Un estudi de Thornthwaite (2015) en qué s’analitzen quinze PMS d’organitzacions

australianes conclou que la majoria inclouen els punts que es mostren a la Taula 2.

Taula 2. Continguts de les PMS analitzades per Thornthwaite (2015).

1. Definicié de proposit

2. Definicio de xarxes socials

3. Abast: a qui s’aplica la politica?

4. Principis rectors generals sobre I'is

5. Politica detallada sobre I'Gs, que inclou:

Estandards de conducta en linia i comportament

responsable.

Limits de divulgacio i confidencialitat

Autoritat per parlar en nom de 'ocupador

Normes relatives al material protegit per drets
d'autor

Transparéncia i obligacio de revelar la identitat

Vigilancia de provisions

Sancions per incompliment/violaci6 de la politica

Declaracio especifica sobre Us personal i

comportament privat fora de la feina.

Elaboracié propia. Font: Thornthwaite (2015)

L’autor destaca que es troben obligacions per als treballadors, perd no drets.

Precisament, un dels problemes que es troben a I'hora de comunicar la PMS als

empleats és que la majoria desconeixen I'existéncia d’aquest document o se’ls fa dificil

entendre’l.

lannarelli i O'Shaughnessy (2015) elaboren una llista de components que s’han de

tenir en compte en una PMS, que es mostra a la Taula 3.
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Taula 3. Indicacions per a la PMS, segons lannarelli i O'Shaughnessy (2015).

1. Divulgacio de la identitat dels treballadors en

representar 'empresa

2. Honestedat i transparencia en totes les

comunicacions

3. Coherencia a totes les plataformes de xarxes

socials

4. Prohibicié d’insults, que poden provocar una

interaccié hostil a Internet

5. Prohibicié de pagar a qualsevol persona aliena

al negoci per escriure un aval

6. Educaci6 i formacié dels empleats especifics
per als canvis i actualitzacions de les politiques

de xarxes socials

7. Protocols de treballador i empresari per a

gualsevol esdeveniment relacionat amb una crisi

8. Ser clar sobre qué i qui pot publicar

9. No publicar informacié confidencial

10. Anar amb compte amb les aplicacions als

llocs de xarxes socials. Comprovar sempre el

proveidor de l'aplicacié abans de descarregar-la

11. Desconfiar de qualsevol missatge que | 12. Pensar abans de publicar
sol-liciti informacié comercial confidencial o sobre

els empleats i les seves families

Elaboraci6 propia. Font: lannarelli i O'Shaughnessy (2015)

La majoria de les indicacions tendeixen a avisar de la precaucié que s’ha de tenir a
les xarxes socials (desconfiar, anar amb compte, pensar abans de, etc.). Aquesta
llista, per tant, veu les xarxes com un lloc en qué s’ha de vigilar i que suposa una
amenaga en comptes d’una oportunitat. A meés, igual que a la llista anterior, no
s’ofereixen recomanacions, sind normes. En la Taula 2 es parla de sancions i en la

Taula 3 s’especifiquen prohibicions.

Sobre els treballadors, només es fa referéncia a la necessitat d’establir protocols per
ells i pels empresaris i que s’ha de formar a empleats especifics perque estiguin al dia

de les actualitzacions de la PMS.

Finalment, Gonzélez (2015) també publica una llista que es mostra a la Taula 4 amb

elements que hauria de contenir una PMS.
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Taula 4. Elements clau per a la PMS, segons Gonzalez (2015).

1. Ser coherent amb altres politiques de | 2. ldentificar els beneficis de les xarxes socials

'empresa

3. Abordar els riscos de les xarxes socials 4. Designar la persona o persones de contacte
amb qui la gent ha de consultar en relacié amb
aquesta politica

5. Descriure les expectatives de I'empresa 6. Establir el requisit de protecci6 de la

confidencialitat dels clients i de l'empresa i
abordar les normes jurisdiccionals sobre

publicitat i divulgacié per sol-licitar nous clients

7. Indicar que l'empresa es reserva el dret | 8. Indicar que I'empresa es reserva el dret de
d'emprendre accions disciplinaries contra aquells | controlar I'ls de les xarxes socials per part dels
gue cometin infraccions empleats mentre I'empleat esta utilitzant I'equip

de I'empresa

Elaboraci6 propia. Font: Gonzéalez (2015)

Una diferéncia que es veu a primera vista €s que, mentre que a la llista de la Taula 3
es perceben les xarxes socials com una amenaca, en la de la Taula 4 es té una mirada

diferent i recomana avaluar primer els beneficis i riscos de les xarxes.

Pel que fa a la resta, la majoria dels punts es basen a respectar lleis i drets. En
referencia als treballadors, Gonzalez (2015) considera que també se’ls podria aplicar
sancions i que I'empresa té el dret de controlar les publicacions dels empleats mentre
estiguin utilitzant 'equip de 'empresa, perd no especifica si aixd s’aplica igual en cas

gue usin comptes personals i no empresarials en el lloc de treball.

Per tant, es distingeixen dos punts comuns entre la Taula 2, 3 i 4: en general, no
s’ofereixen recomanacions sin6 obligacions o normes i, per altra banda, es donen
pogques pautes sobre els treballadors i els seus drets. El punt més diferent és que a la
Taula 3 es veuen les xarxes socials com una amenaca, a la Taula 4 es compren que
també poden portar beneficis i, a la Taula 2, no es percep la concepcio que es té sobre

les xarxes.
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3.3.4. PRESENCIA A LES XARXES SOCIALS

A T'hora d’elaborar una politica de mitjans socials, 'organitzacié s’ha de plantejar i
especificar a quines xarxes socials vol tenir presencia i per a qué. Les empreses han
d’avaluar constantment la seva influéncia en cada xarxa i actualitzar el document quan
es donin de baixa o obrin nous comptes. Aixd es fa passant de I'escolta passiva a
I'escolta activa. També coneguda com a social listening, pot servir com a barometre
social o per a determinar l'indicador d’autoritat en termes d’influéncia social a les
xarxes socials. L'escolta activa és “escoltar i observar les xarxes socials i aprendre
dels publics de manera diaria, organitzada i integrada dins un pla de comunicacio
corporativa coherent amb l'estratégia implementada” (Castillo-Esparcia i Smolak,
2013).

Segons l'informe “Digital 2022” de We Are Social (2022), les 5 xarxes socials més
utilitzades mundialment el 2021 van ser Facebook (2,910), YouTube (2,562),
WhatsApp (2,000), Instagram (1,478) i WeChat (1,263). TikTok és la sisena (1,000) i
no trobem Twitter fins a la quinzena posicié (436). En canvi, quan es pregunta als
usuaris quina plataforma és la seva preferida, Twitter esta en la setena posicio (3,3%),
just despreés de TikTok (4,3%).

Si ens centrem en les empreses, Statista (2022) té publicada una classificacio de les

set xarxes socials més utilitzades mundialment pels especialistes en marqueting:
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Figura 6. Xarxes Socials més usades pels especialistes de marqueting del mén a

partir de gener del 2021.
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Elaboracié propia. Font: Statista (2022)

Les dades mostren que no hi ha gaire diferencia entre el que els usuaris consumeixen
i els professionals del marqueting opten per utilitzar. Facebook se situa en la primera
posicio en els dos tipus d’estadistiques i la xifra del 93% mostra que és dificil trobar
una empresa que no estigui present en aquesta xarxa social. Instagram, que els
usuaris tenen com a quarta opcié, esta en la segona posicié (78%) en la classificacio
de Statista. LinkedIn (61%) apareix només en el segon ranquing. Aquesta s una xarxa
gue serveix sobretot per establir contactes laborals i potser per aixd €és més comuna
entre les empreses. Pels usuaris també és util, pero s’ha de tenir en compte que en la
primera classificacié hi ha dades de grups d’edat de 13 a 17 anys i de majors de 64
anys, gue no estan en edat de treballar i per aixd no solen utilitzar LinkedIn. YouTube
(55%) també apareix en els dos ranquings, pero al dels especialistes en marqueting
esta més enrere, més o0 menys la meitat de les organitzacions esta present a aquesta
xarxa. Twitter és la que més canvia de posicid: en nombre d’usuaris €s quinzena, en
nombre de preferencia setena i en nombre de preséncia en les xarxes de les empreses

€s cinquena (48%). TikTok (9%) esta en la sisena posicié en les dues classificacions.
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Es una xarxa social que va néixer el setembre de 2016 i les empreses s’estan
plantejant actualment si €s necessari tenir-hi presencia. Aquesta comparacio
demostra que TikTok creix a la vegada entre els usuaris i entre les organitzacions.
Finalment, hi ha Snapchat (4%), una xarxa social que continua sent molt utilitzada a
diversos paisos, perd en el cas d’Espanya cada cop és menys popular entre usuaris i

empreses.

La conclusio que s’extreu d’aquestes dades és que un dels criteris que es té des de
les organitzacions per a escollir la presencia a les xarxes socials, és I'lUs que en fan

els usuaris.

Com s'ha vist en aquest apartat, la politica de mitjans socials €s un document que
regula el comportament de les organitzacions, els seus treballadors i els usuaris a les

xarxes socials per tal d’evitar riscos etics i legals.

Tot i que les definicions de la PMS solen fer referéncia als treballadors, no se sol
incloure gaire informacié sobre els empleats a aquestes guies. A més, hi ha

treballadors que no coneixen o no entenen la PMS de 'empresa on treballen.

Quan els académics elaboren llistes de continguts per la PMS se solen incloure
obligacions i prohibicions per als treballadors, perd no drets. No s’ofereixen
recomanacions, siné normes. A meés, es poden diferenciar dos tipus de mirada sobre
les xarxes socials: la que les veu com una amenaca i la que percep que també poden

oferir oportunitats.

Un dels punts importants de la PMS és escollir a quines xarxes socials es tindra
preséncia, ja que aixo determinara els consells o normes que s’han d’incloure en la
guia per a cada xarxa. Les empreses han d’avaluar freqientment la seva influéncia en
cada mitja social per poder actualitzar la PMS. L’Us que els usuaris fan de les xarxes

socials és un criteri rellevant entre les empreses per decidir en quines es té presencia.
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4. METODOLOGIA

Per elaborar la metodologia de I'apartat d’analisi m’he basat en I'analisi de Klang i
Nolin (2011), 'estudi de Pérez, Tarrega i Vilajosona (2020) i en la investigacié d’Amaral
I Santos (2020).

S’ha dut a terme un estudi d’observacié documental, amb un disseny descriptiu per a

totes les variables.
4.1. POBLACIO | MOSTRA

Segons el canal d’'universitats de la web de gencat, a Catalunya hi ha 12 universitats.
Nomeés 7 universitats tenen una politica de mitjans socials i aquestes son les que s’han
analitzat. L’analisi inclou les universitats publiques i les privades, amb la intencié de
poder establir comparacions utils entre la informacié que contenen les seves PMS. A
la Taula 1 es detallen les universitats estudiades, les abreviacions dels seus noms, si

sén de gestio publica o privada i si compten amb una politica de mitjans socials.

Taula 1. Universitats catalanes amb PMS o sense.

Universitat Abreviacio Pub./Priv. PMS
U. de Barcelona uB Publica Si
U. Autdonoma de Barcelona UAB Publica Si
U. Politecnica de Catalunya UPC Publica Si
U. Pompeu Fabra UPF Puablica Si
U. Rovira i Virgili URV Publica Si
U. de Lleida uDL Publica No
U. de Girona UDG Publica No
U. Ramon Llull URL Privada No
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U. de Vic-Universitat Central de Catalunya UVic-UCC Privada Si

U. Internacional de Catalunya uiC Privada No
U. Abat Oliva CEU UAO-CEU Privada No
U. Oberta de Catalunya uocC Privada Si

Elaboraci6 propia

Cinc universitats publiques i dues universitats privades compten amb una politica de
mitjans socials. Per tant, les universitats analitzades en aquest apartat son: UB, UAB,
UPC, UPF, URV, UVic-UCC i UOC.

4.2. VARIABLES ANALITZADES

Cada universitat té una politica de mitjans socials diferent, per aixd I'analisi se centra
en apartats que apareixen en totes o en la majoria d’elles: com el tipus de redaccio,
eleccio de xarxes socials o la imatge grafica. Es comenca descrivint aspectes generals
de les PMS com el titol del document o les xarxes amb qué compta cada universitat i
després es passa a una part en qué es té€ més en compte les informacions que

contenen aquestes politiques de xarxes socials.
4.3. PROCEDIMENT

Per a poder fer aquesta analisi s’han obtingut les 7 guies d’estil de les universitats i
s’han observat. S’ha dividit la part d’exploracié en diverses parts i en cadascuna es
descriuen i es comparen els continguts de cada PMS. Alguns dels apartats compten
amb una taula de dades per il-lustrar la informacié que es descriu. Finalment, hi ha un
apartat de discussié on es resumeixen les fortaleses i debilitats de la PMS de cada

universitat a la vegada que es comparen entre elles.
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5. ANALISI

L’apartat d’analisi pretén comparar la politica de mitjans socials de les universitats de
Catalunya per tal de coneixer les mancances i fortaleses de cadascuna. Aixo permet
arribar a una discussio sobre el material examinat en qué s’expliquen els punts que
podria millorar cada universitat i s’ofereix una guia amb aspectes que s’han de tenir
en compte per elaborar una correcta politica de mitjans socials amb aplicacié a les

universitats.

Aixi, aquesta analisi es fixa en les informacions que ofereixen les PMS de les
universitats privades i publiques de Catalunya i aplica els coneixements adquirits en
la realitzacid del marc teodric per explicar la utilitat i la composicid6 d’aquestes

informacions.
5.1. PRESENCIA A LES XARXES SOCIALS

Per al seglent grafic s’ha fet un recompte de les xarxes socials on té presencia cada

universitat per saber si hi ha gaire diferéncia en el nombre de comptes de cadascuna.

Figura 1. Preséncia a les xarxes socials.

uB UAB UPC UPF URV  UVic-UCC* UOC

* En el cas de la UVic-UCC no s’han comptat els seus blogs.

Elaboracio propia
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La Figura 1 indica que la universitat amb més xarxes socials és la UOC, amb 8 i la que
menys és la UVic-UCC, amb 5. La mitjana és de 6 xarxes socials cada universitat,
parametre on entren la UAB, UPC i URV.

Cal aclarir que aquest grafic s’ha fet segons la informacioé que contenien les PMS en
aquells moments. Actualment, hi ha universitats com la UAB que s’han creat un canal
de Telegram, pero com que la guia no esta actualitzada no hi apareix. En aquest cas,
continuaria comptant amb 6 xarxes socials, ja que a la mateixa PMS s’especifica que

el 2019 estava previst tancar el compte de la UAB a Google +.
5.2. TITOL DE LA PMS DE LES UNIVERSITATS

La Taula 2 compara la forma d’anomenar la politica de mitjans socials de cada

universitat analitzada.

Taula 2. Formes d’anomenar la PMS de cada universitat.

Universitat Titol del document
uB Llibre blanc de les xarxes socials de la Universitat de Barcelona
UAB Guia d’usos i estil a les xarxes socials
UPC Manual d’Us i estil a les xarxes socials de la UPC
UPF Guia d'Usos i d'Estil de les Xarxes Socials de la UPF
URV Guia d’'usos i recomanacions per a I's de les xarxes socials a la Universitat
Rovira i Virgili
UVic-UccC Guia d'usos i estil de les Xarxes Socials i Blogs
uoC Guia d’'usos i estils de les xarxes socials de la UOC

Elaboracio propia

La Taula 2 mostra que cinc de les set universitats coincideixen en anomenar a la PMS
com a “guia d’usos i estil de les xarxes socials”. La UPC també es podria incloure en

aguest grup, ja que només canvia la paraula “manual”. En canvi, la UB opta per titular
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el document com a “llibre blanc” que, al cap i a la fi, €s un terme que sol definir un
document que serveix com a guia, per tant, persegueix el mateix objectiu que les altres
universitats. Els titols ja ens fan pensar que es tracta d’'una guia sobre com utilitzar les
xarxes socials de la universitat i quin estil seguir, ja sigui en la redaccid, en els
continguts, en tipus d’imatges, etc. I, en el cas de la UVic-UCC, no homés es donen

indicacions sobre les xarxes socials, també s’inclouen els blogs.
5.4. ACTUALITZACIO DE LA PMS

En la seglent taula es mostren dades de I'actualitzacié i/o elaboracié de cada PMS.

Taula 3. Actualitzacio de la PMS de les universitats.

Universitat Actualitzaci6 de la PMS

uB Primera edicio: abril de 2012

Segona edicio: maig de 2016

UAB 2018 — actualitzacio parcial

UPC 2018

UPF No consta

URV No consta
UVic-UCC No consta

uocC No consta

Elaboraci6 propia

Les dades de la Taula 3 demostren que fa almenys quatre anys que les universitats

analitzades no actualitzen les seves politigues de mitjans socials.

La primera edicié del llibre blanc de la UB va ser el 2012 i I'tltima el 2016. La primera
elaboracié de la guia de la UAB no conta quan va ser, pero el 2018 se’n va fer una
actualitzacio parcial. No consta explicitament quan es va elaborar la PMS de la UPC,
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perd en la part en quée es citen els manuals que s’han utilitzat com a referéncia,
s’especifica que l'tltima consulta d’aquests documents es va fer el 2018. En la web de
la guia de la UPF i en el document de la URV tampoc consta cap data d’elaboracié.
En la web de la UVIC-UCC tampoc s’indica aquesta dada, pero la guia de SEO que hi
ha enllacada és del 2018. Finalment, la guia de la UOC tampoc s’indica quan es va
elaborar, aixdo no obstant, t¢ un document enllacat que s’anomena “Pla d’igualtat
efectiva entre dones i homes a la UOC 2015-2019”, per tant la PMS s’ha elaborat entre
el 2015 i el 2019.

5.5. SECCIONS DE LES PMS

Totes les guies analitzades tenen una estructura semblant que es podria dividir en
dues parts: 1) explicacio de la preséncia de la universitat a les xarxes socials, incloent-
hi alguns consells i normes, i 2) especificacio de directrius per a cada xarxa. Tot i aixo,

els apartats de cada PMS son diferents.
5.5.1. PRIMERA PART

La majoria comencen explicant la importancia de les xarxes socials, els comptes on la
universitat té preséncia la universitat, els objectius d’aquesta preséncia i com donar-
se d’alta als comptes de les xarxes socials. Llavors ja continuen explicitant quin tipus
de contingut es publica en general, quin llenguatge s’ha d’utilitzar i questions sobre la

imatge grafica.
5.5.2. SEGONA PART

En la segona part, es tracten qulestions semblants (contingut, imatge, etc.), pero
especificant per cada xarxa social. Fet que demostra que les universitats saben que
no es pot actuar i publica igual en totes les xarxes. A més, per l'ordre en qué es van
presentant les xarxes socials, es pot veure a quines dona més importancia cada
universitat, ja que normalment en les primeres hi solen haver més directrius i en les
altimes, a part que ja hi ha molts aspectes que han aparegut abans, hi ha menys

especificacions.
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Taula 4. Ordre d’aparicié de les xarxes socials a la PMS.

Universitat Xarxes Socials
uB Facebook Twitter YouTube Flickr Instagram LinkedIn

UAB Twitter Facebook Instagram LinkedIn YouTube Google +

UPC Twitter Facebook Instagram

UPF Facebook Twitter YouTube Instagram LinkedIn Flickr Ivoox

URV - - - - - - -
UVic-UCC Instagram Facebook YouTube Twitter LinkedIn

uocC Twitter Facebook LinkedIn YouTube Instagram Flickr Isuu i

Slideshare

Elaboracio propia

Abans d’analitzar els resultats de la Taula 4, cal aclarir que en les PMS que tenen
format de pagina web i no de PDF, s’ha tingut en compte quines es veuen primer a
I'hora d’entrar a la web (comengant des de la primera fila a 'esquerra fins a arribar a
la xarxa social que aparegui a la segona fila a la dreta del tot). A més, no hi ha dades
a la part de la URV perqué en la seva PMS no hi ha apartats especifics per cada xarxa
social. Si que hi ha una pagina amb un paragraf concret per Facebook, un per Twitter,

un altre per LinkedIn i l'dltim per Instagram.

Hi ha universitats que, tot i haver indicat en la figura 3 que tenen més xarxes socials
de les que apareixen en la figura 5, no s’han inclds perqué no tenen una secci6
especifica dins de la PMS. Per exemple, la UB té presencia a 7 xarxes socials, pero

no compte amb un punt amb directrius anicament per Google +.

Totes les universitats, excepte la UVic-UCC i la URV posicionen a Twitter i Facebook
com les dues més importants dins la seva politica de mitjans socials. La UVIC-CC
situa en primera posicio a Instagram, i en quarta a Twitter. Tot i aix0, en I'apartat de
Twitter s’inclou la mateixa quantitat d'informacié que en els altres. La UOC, que és la
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universitat amb més preséncia a les xarxes socials, situa en ultima posicié a Isuu i

Slideshare, dins la seccio de “repositoris de documents”.

En tot cas, les universitats situen primer i donen més informacio a les PMS sobre les
xarxes socials amb més usuaris i més populars, i les seccions de les xarxes que no

sén tan utilitzades contenen menys directrius.
5.5.3. DIRECTRIUS CONCRETES

L’analisi d’aquestes dues seccions demostra que les politiques de mitjans socials de
les universitats opten per oferir directrius sobre la part més visible de les xarxes
socials, és a dir, donen importancia a qué I'aspecte visual sigui unificat. Per exemple,
que a una xarxa en concret s’utilitzi un to forma o informal, que predominin certs colors,
la quantitat de publicacions al dia o les etiquetes que s’han d’utilitzar segons el
contingut. A més, en totes s'insisteix en el fet que s’han de seguir les normés d’us que

les empreses estableixen per a cada xarxa social.

En canvi, en general hi ha aspectes que es deixen més de banda, com més directrius
per quan els treballadors usin les xarxes socials dins o fora de la feina, la resposta a
les possibles crisis de comunicacid, o I'exploracio de les oportunitats d’interaccié que

ofereixen les xarxes.
5.6. OBJECTIUS

La Taula 5 resumeix els objectius que persegueix cada universitat amb la preséncia a

les xarxes socials.

Taula 5. Objectius de la presencia a les xarxes socials.

Universitat Obijectius

uB «Les institucions que entenen els mitjans socials sén les que diuen amb el seu

missatge: et veig, t'escolto i m’importes».

UAB Informacid, coneixement de la universitat, canal de comunicaci6é i creacié de

comunitat.
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UPC Canal d’'informacio, difondre els valors i la marca, dinamitzar i crear comunitat,
generar expectatives d’estudi, espai de comunicacié i atencié

a l'estudiant i millorar la comunicacio interna.

UPF Promoure continguts i noticies d'actualitat i serveis i recursos que ofereix la

universitat, aixi com dinamitzar la vida académica i social dels seus membres.

URV Difondre informacio, cohesionar la comunitat de la universitat, posicionar-se com
a referéncia en determinats ambits, visibilitat als treballs dels investigadors,
comunicar en directe activitats rellevants, atendre dubtes dels estudiants sobre

tramits i captar talent.

UVic-uccC Proporcionar respostes als usuaris, conduir al web corporatiu o web (que a través
d’informacié promouen l'oferta), posicionar-se en les arees on tenen expertesa i

transferir coneixement.

uoC Difondre valors i marca, dinamitzar la comunitat, generar expectatives d’estudi,
dinamitzar la vida académica i social, espai de trobada d’antics estudiants, difusié
d’activitats, cursos i noticies, difondre [I'activitat de recerca, difondre el
coneixement, atencié a l'estudiant, comunicacio interna i experimentar nous

formats comunicatius.

Elaboracio propia

La taula 5 exposa que la majoria d’universitats persegueixen objectius com: donar
resposta als usuaris amb dubtes a les xarxes socials, crear comunitat i oferir

informacio sobre I'actualitat, les activitats i la recerca que duu a terme la universitat.

La UB no té una seccid en concret que expliqui les metes de la seva preséncia a les
xarxes socials. A la introduccio utilitzen la frase de la figura 6 per resumir els objectius.
Pero meés endavant es van mencionant més finalitats orientades totes a interaccionar
amb els usuaris. En I'apartat que hauria de detallar els proposits de la universitat es
donen indicacions generals sobre com comportar-se amb els usuaris. En la seccio
d’introduccié s’enumeren les funcions que la UB dona a les xarxes: ampliar la
repercussio dels seus continguts i noticies, promoure el coneixement dels serveis i
recursos que ofereix, dinamitzar la vida académica i social, millorar I'atencié a

I'estudiant i aprendre de les seves necessitats.
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La UAB, la UPC i la UPF si que especifiquen els seus objectius i la majoria responen
als establerts com a més comuns. La UPC si que té un proposit més diferenciat, que
és millorar la comunicacio interna de la universitat amb la creacié d'un espai de dialeg

permanent.

La URV ila UOC s6n casos semblants entre si, tenen moltes metes. La UOC té fins a

11 punts de finalitats.

Finalment, la UVic-UCC no té una seccio d’objectius, perd si que té un apartat on
s’expliquen les oportunitats que ofereixen les xarxes socials i s’entén que és una llista

dels motius pels quals la universitat les utilitza.
5.7. CONCEPCIO DE LES XARXES SOCIALS

Les universitats fan una definicié de cada xarxa social en qué tenen preséncia abans
d’oferir-ne les directrius. Aquesta descripcié ajuda a veure si entenen les xarxes

socials com una eina que els ofereix oportunitats o si les veuen com una amenaca.

L’analisi revela que el pensament de les universitats catalanes va més orientat a veure
les xarxes socials com una oportunitat. Les definicions contenen una part més
descriptiva sobre que és la xarxa en concret, quan es va crear o amb quants usuaris
compta, perdo a poc a poc es van indicant les possibilitats que ofereix per a les

universitats.

Per exemple, totes les universitats analitzades (excepte la UOC), indiquen que hi ha
diverses possibilitats a I’hora de crear un perfil a Facebook: perfil personal, pagina o
grup. Totes concorden que la millor opcié per a les institucions academiques és la
pagina. La UPF destaca que amb una pagina a Facebook es pot monitorar el que

succeeix a la xarxa i obtenir estadistiques completes de les seves relacions i activitats.

O en el cas de LinkedlIn, una xarxa social que tenen totes les universitats analitzades,
la UVic-UCC ressalta que permet a les empreses mantenir converses amb persones

interessades en la institucié, donar-se a coneixer i fer enquestes i publicar publicitat.
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Per tant, les universitats de Catalunya perceben les xarxes socials com una oportunitat
i no com una amenaca i sén conscients de les possibilitats que ofereixen

individualment.
5.8. ELECCIO DE XARXES SOCIALS

Amb els exemples de I'apartat anterior ja s’ha vist que les universitats en general tenen
clar l'origen i I'us de cada xarxa social, aspecte important a I'hora de decidir a quines
és interessant i necessari tenir presencia. La Taula 6 mostra si els criteris per escollir
la preséncia a les xarxes socials son un reflex del coneixement que tenen les

universitats de les xarxes.

Taula 6. Criteris per escollir la preséncia a les xarxes socials.

Universitat Criteris d’eleccidé de xarxes socials

uB Penetracié i freqiiéncia d’as a Espanya
Capacitat interna de gestié i dinamitzacio

Objectiu i rol diferencial de cada xarxa, determinats segons la utilitat amb vista a la
comunitat educativa

Usos i costums ja instaurats a la Universitat de Barcelona

UAB Analisi i estudi de la penetracio de I'is de les xarxes
Frequeéencia d’us

Preferéncia i valoracio dels usuaris

Disponibilitat de recursos

Practica de treball desenvolupada fins llavors a la institucio

UPC Quins s6n els meus objectius? A quin segment de public m'adreco? Existeixen altres

comptes de la UPC similars? Disposo de prou recursos? De quins continguts disposo?

UPF -
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URV Aquella on sigui el nostre public, que s’adapti millor als nostres continguts i que s’adigui
als nostres objectius. No cal ser presents en totes ni ser-hi per ser-hi. Politica de

preséncia de la universitat Rovira i Virgili a les xarxes socials

UVic-UCC --

uocC Quins s6n els meus objectius? A quin segment de public m’adreco? Hi ha altres

comptes de la UOC similars? Disposo de prou recursos? Quins continguts tinc?

Elaboracio propia

A I'hora d’escollir les xarxes socials on té preséncia, La UB té en compte punts com la

penetracio i freqiéncia d’us a Espanya o les funcions de cada xarxa.

Perd aix0 s’aplica a les xarxes en qué consideren que han de tenir una preséencia
oficial destacada. S’especifica perqué hi ha xarxes que tenen un pla més secundari i
a les que no donen tanta importancia, les quals son: Vimeo i Slideshare. En el cas de
Vimeo, a la guia s’explica que compleix funcions similars a les de YouTube i per aixo
no cal posar tant esfor¢ en mantenir-lo. Tampoc es dona més rellevancia a Slideshare

perqué no és una plataforma de dinamitzacio social.

La UAB també considera que hi ha xarxes socials a les quals s’ha de donar més
importancia, que en el seu cas son Facebook i Twitter. | igual que la UB, utilitza uns
criteris propis per decidir quines xarxes tenen meés rellevancia, com sén la preferéncia

i valoraci6 dels usuaris o la practica de treball desenvolupada fins llavors a la institucio

A més, s’especifica que I'eleccié de les xarxes esta subjecta a canvis i se n’ha de fer
un seguiment per si s’han d’afegir xarxes noves o donar altres finalitats a les que ja

s’estiguin utilitzant.

Tot i donar més importancia a Facebook i Twitter, I'nica xarxa social en qué es
contemplen unes consideracions previes és Instagram, en qué es pregunten: Que vull
aconseguir amb un perfil d’Instagram? A qui em vull dirigir? EI meu public és a
Instagram? Tinc recursos necessaris (temps, personal i dispositius) per construir i
mantenir la meva presencia a Instagram? Tinc continguts suficients per mantenir un

perfil d’'Instagram? Tinc clares les caracteristiques especials d’Instagram?
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La UPC realitza una analisi prévia per a I'eleccio de les xarxes en qué té en compte
els objectius de la universitat. Es plantegen les seglents preguntes: Quins sén els
meus objectius? A quin segment de public m'adre¢co? Existeixen altres comptes de la

UPC similars? Disposo de prou recursos? De quins continguts disposo?

La UPF no té una seccié en que expliqui com és el procés d’eleccid de xarxes socials.
En les directrius especifiques de cadascuna s’explica les oportunitats que ofereix cada

xarxa, pero no hi ha una analisi en que es preguntin si sén Utils per a la universitat.

La URV considera en els annexos de la seva guia que s’ha d’estar present a les xarxes
on sigui el seu public, que s’adapti millor als seus continguts i que s’adigui als seus
objectius. A més, es contempla la possibilitat d’obrir comptes en xarxes socials en
altres paisos segons el public a qué es vulguin dirigir. A la guia de la URV també es
menciona un document anomenat “Politica de preséncia de la universitat Rovira i
Virgili a les xarxes socials”. Aqui es descriuen de manera molt general alguns requisits
a tenir en compte per a la presencia a les xarxes socials: que els publics siguin
nombrosos i presents majoritariament a les xarxes i que la comunitat es formin en les
xarxes que millor serveixin als continguts que es volen comunicar. D’acord amb
aguests criteris, la URV arriba a la conclusio de qué la universitat ha d’estar present a
les xarxes socials en qué participen la majoria de membres de la comunitat i els publics

objectius universitaris.

La UVic-UCC no compta amb cap analisi prévia per a la presencia a les xarxes socials.
Igual que la UPF, menciona les oportunitats que ofereix cada xarxa, pero no investiga

per a qué pot ser util en el seu cas particular.

La UOC si que dedica una seccié a I'analisi interna previa, en qué es planteja: Quins
son els meus objectius? A quin segment de public m’adrego? Hi ha altres comptes de

la UOC similars? Disposo de prou recursos? Quins continguts tinc?

Aixi doncs, es poden diferenciar tres estratégies a seguir per a I'eleccio de les xarxes
socials: la UB i la UAB (a excepcio de la part d’'Instagram) fan una analisi que té en
compte les caracteristiques de les xarxes i que es basa més en dades generiques de
cadascuna, la UPF i la UVic-UCC no realitzen cap analisi i la UPC, URV i UOC duen

a terme una analisi que té més en compte els objectius de la universitat a les xarxes i
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les tendéncies dels seus publics objectius. La UB i la UAB es fixen més en els publics
de les xarxes a escala global i la UPC, URV i UOC en els publics de les xarxes a

escala de cada universitat.
5.9. EL ROL PROFESSIONAL | EL PRIVAT DELS TREBALLADORS

Un punt a contemplar a les guies de les xarxes socials és la funcio dels treballadors,
indicat a la Taula 7. S’han d’elaborar regles que no topin amb els seus drets, perd que
puguin orientar-los a I’hora d’utilitzar les xarxes durant la jornada laboral i en la seva

vida privada fora de la feina, camp en qué les empreses no tenen legitimitat per actuar.

Taula 7. El rol del professional a les xarxes socials.

Universitat Directrius pels treballadors a les xarxes socials

uB Si es fa al-lusi6 a la condicié de treballador de la UB es respecta la seva llibertat
d’expressio, pero el personal ha de ser respectuds. Es poden adoptar mesures legals

contra els treballadors.

UAB -

UPC El manual es dirigeix a les persones que gestionen els comptes oficials, pero es
recomana I'is a tothom que faci explicit el seu carrec de representacio de la UPC. S’ha
d’especificar que les opinions sén personals.

UPF -

URV No esta orientada als comptes personals, sin0 als comptes institucionals de la URV.

Si un membre de la comunitat URV té un compte personal i el relaciona amb la URV
perqué se lidentifiqui ha d’atendre a les recomanacions d’aquesta guia i afegir-hi

"compte personal” o "opinions i punts de vista personals".

UVic-UCC | Qualsevol persona que treballa a la UVic és membre de la institucio i, per tant, hauria
de tenir en compte una serie de recomanacions (opinions sén personals, es pot
expressar la condicié de treballador/a de la universitat, no perjudicar la reputacio,
respectar legislacio i codi étic, no publicar comentaris ofensius, les activitats queden
enregistrades indefinidament, respectar drets d’autor, no cometre frau amb

informacions falses).
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uocC 03.2. Normes de conducta: normativa de drets i deures de la UOC, codi étic de la UOC.
Si a la biografia dels teus perfils fas referéncia a la teva vinculacié professional amb la

UOC, hi has d’incloure que les opinions son estrictament personals.

Elaboracio propia

La UB té un apartat als annexos en qué ofereix directrius respecte a I'is del nom de
la universitat a les xarxes de PDI i PAS. Les indicacions son per al personal que de
manera explicita faci al-lusié a aquesta condicié professional, és a dir, que si en els
perfils de les xarxes socials no t'identifiques com a personal de la UB no estas sotmes
a regles. Pels que si que es reconeixen aixi, la UB deixa clar que respecta la llibertat
d’expressio dels treballadors, perd que recomana que I'is que facin de les xarxes
“s’ajusti als principis d’exemplaritat, respecte i responsabilitat”. En cas d’actuacions
constitutives de falta disciplinaria, la UB podra adoptar mesures legals i

reglamentaries.

La UAB no té cap directriu per al personal de la universitat. L'unic que es pot
considerar és la importancia que dona la guia a queé els perfils de la UAB han de ser

institucionals.

La UPC especifica que la seva guia s’adreca a les persones que gestionen comptes
oficials de les unitats academiques i de recerca i els serveis de la UPC. També en
recomana I'Us a les persones que ostenten carrecs de representacié a la universitat i
ho expliciten als seus perfils personals de les xarxes socials. Sobre aquest ultim punt,

es remarca que les opinions sén estrictament personals.
La UPF no contempla cap directriu per al personal de la universitat en la seva guia.

La URV especifica que la guia no esta orientada als comptes personals, siné als
institucionals de la universitat. Tot i aix0, al punt 3.17 fa referéncia a la diferencia entre
gestio personal i corporativa. Els membres de la URV que en el seu compte personal
s’identifiquin amb la URV, han de tenir presents les recomanacions de la guia i deixar
clar al seu perfil gue és un compte personal o que les seves opinions i punts de vista

son personals.
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La UVIC-UCC defineix a I'apartat de “consells, recomanacions i responsabilitats” que
qualsevol persona que usi les xarxes des d’'un compte institucional com personal ha
de tenir en compte un seguit de recomanacions. Algunes d’aquestes directrius son:
les opinions sén personals, qualsevol membre de la UVic-UCC pot identificar-se com
a treballador de la universitat, evitar accions que puguin perjudicar la reputacié de la
UVic-UCC, tenir respecte a la legislacio i el codi étic, no publicar comentaris

despectius, no publicar informacio erronia amb coneixement previ.

La UOC té un apartat de normes de conducta on enllaca un seguit de documents que
regulen el comportament dels membres de la UOC a les xarxes socials. També
especifica que les persones amb un perfil en qué s’identifiquin com a membres de la

UOC han d’aclarir que les seves opinions son personals.

Per tant, la UAB i la UPF sbn les Uniques universitats analitzades que no tenen
directrius concretes per al personal de la universitat. EI que més es contempla entre
la resta sén regles per a les persones que s’identifiquin com a membres de la
universitat. S’ofereixen recomanacions i no obligacions, com aclarir que les opinions

sén personals o no publicar informacié perjudicial per a la universitat.
5.10. CONTINGUTS

5.10.1. PERFILS

La majoria d’universitats tenen indicacions concretes per a la creacié d’'un perfil
segons la xarxa social. La UAB a més té unes passes generals a seguir, que son:
afegir el terme UAB al nom i a l'usuari, triar noms facils de llegir i recordar i evitar els
guions baixos, emprar majuscules i minuscules i usar el mateix nom d’usuari si es

tenen diverses xarxes socials.

Les universitats que especifiquen un perfil per a les xarxes on tenen presencia,
consideren les caracteristiques i la informacio que es pot incloure a cadascuna. Tot |

gue la URV ofereix directrius molt semblants en totes les xarxes.

La UVIC-UCC ila UOC no tenen cap mena d’indicacié sobre la configuracio dels perfils

de la universitat a les xarxes. Si que tenen desenvolupada la part de com fer
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publicacions, per exemple, I'estructura dels tuits, perd no hi ha cap mencié sobre la

informacio que ha d’apareixer als perfils.
5.10.2. IMATGE

Amb la imatge grafica passa el mateix que amb la configuracié del perfil. La UVIC-
UCC no compta amb indicacions sobre la imatge dels perfils institucionals, més enlla
de com han de ser les publicacions. La resta contenen directrius concretes per a cada
xarxa social, perd la URV només menciona la imatge en una frase a cada xarxa: “Cal
que les imatges respectin la imatge corporativa de la URV, d’acord amb les
recomanacions del Manual d’Imatge Institucional”’. La resta d’universitats si que fan
meés observacions sobre la imatge grafica, tot i que només de les que considera meés
importants. Per exemple, la UB només ofereix indicacions per a Facebook i Twitter.
Les recomanacions de la majoria de PMS tenen a veure amb els colors a utilitzar, les
mesures de I'avatar i la inclusié del logotip de la universitat. Com a I'apartat del perfil,
la UAB també té directrius generals sobre la imatge grafica, que segueixen la mateixa

linia que les altres universitats.
5.10.3. REDACCIO

Analitzant totes les seccions de les PMS és evident que al que més importancia és a
I'estil de redaccié dels continguts. Totes les guies contenen consells de redaccio
especifics per a cada xarxa socials i/0 generals. Les indicacions sén majoritariament
sobre I'is d’eines com els hashtags, el respecte de la privacitat, la redaccio clara, la

contrastacio de la informacid, seguir les normes d’ortografia, etc.
5.11. INTERACCIO AMB ELS USUARIS

Com s’ha comentat anteriorment, la majoria de les universitats tenen com a objectiu a
les xarxes socials crear comunitat, dinamitzar la vida académica, donar resposta als
dubtes sobre la universitat, etc. Per aix0, és necessari interaccionar amb els usuaris,

aspecte que s’hauria de contemplar a les guies.

La UB, la UPF i la URV es limiten a recordar que s’ha de promoure la interaccié amb
els usuaris de les xarxes. La UAB i la UPC mencionen la interaccié en la part

d’estadistiques, ja que és un dels indicadors que mesuren.
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La UViIC-UCC també menciona la interaccio com un dels seus indicadors. A més, en
el cas d’Instagram, Facebook i Twitter ofereix alguns consells per augmentar la
interaccié6 amb els usuaris. Per exemple, a Instagram recomana llegir o respondre
comentaris, etiquetar en les publicacions i compartir contingut on s’hagi etiquetat a la

universitat, fer likes i respondre els missatges privats.

Per a la UOC també és molt important la interaccio i per aixo ofereix alguns consells
a la seva guia. A més, és I'inica universitat que ha incldos una seccié amb directrius
sobre retransmissions i accions de participacié. Consideren que és important
dinamitzar la participacié dels usuaris i per aix6 a la seva PMS s’explica com
retransmetre esdeveniments, elaborar concursos, enquestes i altres experiéncies

compartides.
5.12. GESTIO DE CRISIS

Un apartat a destacar i a desenvolupar és el de les crisis de comunicacié a les xarxes
socials. A la Taula 8 es mostra si les universitats tenen un apartat de gestié de

comentaris i/o un de gestio de crisis.

Taula 8. Apartats de gestié de comentaris i gestio de crisis.

Universitat Gestié de comentaris Gestié de crisis

uB Respondre rapid, donar les gracies a l'usuari per No
participar, respondre  educadament, respondre
corporativament, classificacié de comentaris, coordinar

resposta amb la unitat responsable de la informacié

UAB Queixes i comentaris negatius: no ignorar o eliminar No
comentaris, diferenciar els trols i no alimentar-los,
respondre tots els comentaris, evitar valoracions
personals, resposta clara i eficient, informar el
departament corresponent si cal, valorar si respondre
en public o privat, ser humil i honest, fer seguiment del
comentari, arxivar els comentaris, considerar eliminar

comentaris impertinents
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UPC No es fa responsable de comentaris de terceres No
persones, no es permeten comentaris ofensius, no es
permeten comentaris que atemptin contra la seguretat
de les persones, no es permeten comentaris que
puguin incloure publicitat d’empreses externes sense
permis, respondre els comentaris negatius, atendre’ls
per missatge privat
UPF Respondre rapid a I'espai on s’ha fet la consulta, agrair No
la participacio, respondre educadament als comentaris
inapropiats, coordinar sempre la resposta amb la unitat
responsable de la informacié, si cal comunicar-se amb
l'usuari per correu electronic, arxivar totes les queixes
URV Respondre rapid, respondre i difondre les intervencions | Quan hi ha una crisi? Com
0 els comentaris valuosos, no es fa responsable de | preveure unacrisi? Analisi de
comentaris de tercers (pero retirar comentaris que vagin | la situacio, Com actuar,
en contra de certs col-lectius) Necessitat de reflexio
UVic-UCC Respondre sempre i rapid, no
eliminar comentaris negatius
(menys si son insults o
discriminacions), evitar la
contracritica, no respondre
amb prepoténcia, explicar el
perqué de [lerror, donar
_ importancia a [I'opinid de
l'usuari, aportar solucions
individuals
uoC No transmetre o difondre opinions o continguts il-legals, No

difamatoris, ofensius o que atemptin contra els valors i

la dignitat de les persones. Normes de conducta.

Elaboracio propia

La majoria de guies tenen algun tipus d’informacié sobre com respondre als

comentaris, tant als bons com als dolents. Per exemple, la UAB té un apartat de gestio
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de comentaris on contempla l'estratégia a seguir davant de comentaris negatius i
ofereix directrius comunes en les altres guies, tals com no eliminar els comentaris,
respondre’ls tots, donar una resposta clara i eficient o fer el seguiment del comentari.
La UB ila UPF situen I'apartat de gestié de comentaris dins les directrius de Facebook,
abans de comentar les pautes de Twitter. La UPC no té cap apartat de gestié de
comentaris, només alguns consells que es presenten de manera desordenada. La
UVic-UCC ila UOC tampoc tenen cap apartat de gestio de comentaris. La UOC només
ofereix com a consell general no transmetre comentaris ofensius i, posteriorment, a
'apartat de normes de conducta es contemplen documents que gestionen legalment

aquests comentaris.

La URV és I'inica que compta amb un apartat especific que és un pla de crisi. Aqui
es dona informacio6 sobre qué és una crisi, com es preveu, com actuar durant la crisi i
les accions a fer després de la crisi. La part de com actuar esta dividida en cinc passos

que la persona que s’ocupi del gabinet de comunicacié ha de seguir.

La UVic-UCC té una seccio de gestio de crisis, pero els punts que aquesta universitat
considera importants per resoldre una crisi sébn semblants als que s’han comentat al
cas de la UAB: respondre sempre i rapid, no eliminar els comentaris negatius (tret que
siguin insults o discriminacions), donar a entendre que és important I'opinid

expressada per l'usuari, etc.
5.13. ALTRES ASPECTES A COMENTAR

Un punt a comentar que té relacié amb la PMS i pot ser util per a qui gestioni les xarxes

socials és el posicionament SEO.

La UOC compta amb una seccié que ofereix consells del SEO (posicionament als
buscadors) i la UVic-UCC té un document enllacat a la PMS que també conté consells
per millorar el posicionament SEO, perdo només fa referéncia als blogs i la web, a les
xarxes socials no. La UB, que no té aquesta seccid, especifica que Google + és una
xarxa que nomes la utilitzen per posicionament en cercadors. La resta d’universitats

no mencionen res sobre I'estratégia SEO.
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6. DISCUSSIO

L’analisi realitzada ha permés complir 'objectiu d’observar les debilitats i fortaleses de
la politica de mitjans socials de cada universitat. En aquesta part de discussi6 es fa
una valoracid subjectiva basada en una exploracié objectiva de la guia de cada

universitat.

La Universitat de Barcelona no deixa clars els seus objectius a les xarxes socials. No
se situen en un apartat concret i estan diversificats al llarg de les primeres pagines.
En l'eleccié de les xarxes socials, sobretot es té en compte la seva utilitat i la
penetracié en els usuaris d’Espanya, perd també s’hauria de contemplar I'is que en
fan els seus estudiants i quins sén els objectius de la universitat a les xarxes socials.
A més, a la guia s’especifica que hi ha xarxes a les quals s’ha de donar tanta
importancia. Fer aquesta diferenciacié implica que hi hagi unes xarxes que es deixin
de banda i en qué no es tingui cura la presencia de la universitat. Si hi ha xarxes que
no son tan utils per a la universitat s’haurien de donar de baixa. Per exemple, es
comenta que Vimeo té funcions similars a les de YouTube i per aixd no cal posar-hi
tant esforg. Si les dues xarxes tenen usos semblants, el millor és prescindir d’'una
d’elles i esforgcar-se més a mantenir I'altra. La UB no ofereix prou directrius respecte
del rol professional i privat dels treballadors. Tot i aix0, si es compara amb les altres
universitats, és de les que més informacié ofereix, ja que indica que les males praxis
dels treballadors poden comportar mesures legals, és a dir que té contemplades
algunes regles. Pel que fa a la part de continguts, la més visual, la UB coincideix
bastant amb les altres guies. La configuracié del perfil, la imatge grafica i la redaccié
és la part a que més importancia es dona en aquesta i en la majoria de les PMS
analitzades. Una de les grans mancances és la informacio referent a la interaccio amb
els usuaris. No s’ofereixen directrius clares i no es va més enlla de recordar que s’ha
de promoure la interaccio a les xarxes. En ultim lloc, una altra carencia és el pla de
gestio de crisis. Esta bé tenir directrius que indiquin com respondre a comentaris
dolents que tenen poca transcendéncia, pero quan aquests comentaris prenen mes

importancia, s’ha de tenir un pla de crisi.
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La Universitat Autonoma de Barcelona deixa clars els seus objectius i corresponen als
de la major part de les altres PMS. Igual que la UB, a I'hora d’escollir en quines xarxes
socials tindra presencia, té més en compte les caracteristiques de cada xarxa que els
seus objectius. A més, també fa una classificacié de les xarxes segons la importancia
que se’ls ha de donar, que en el seu cas sén Facebook i Twitter. Tot i aix0, per la
informacié que es dona no sembla que no es posi esfor¢ en el manteniment de les
altres xarxes. Per exemple, a Instagram es fan unes consideracions prévies per
plantejar-se la necessitat de la preséncia de la universitat en aquesta xarxa. La PMS
de la UAB esmenta diverses vegades que els perfils han de ser institucionals, pero en
cap moment s’ofereixen directrius per al personal de la universitat. Els continguts com
la configuracio del perfil i de la imatge és el que esta més desenvolupat, ja que és
I'dnica guia que ofereix directrius generals a part d’especifiques. La redaccio també
esta ben especificada. L’Unic apartat on es menciona la interaccié amb els usuaris és
a la part d’estadistiques. Tot i ser utilitzada com a indicador, no hi ha orientacions
sobre la interaccié a la PMS. La UAB tampoc té cap apartat que contempli la gestié

de les crisis de comunicacio.

La Universitat Politecnica de Catalunya compta amb uns objectius clars que es
corresponen als de la majoria de guies, pero en té un de diferencia que és el de millorar
la comunicacié interna de la universitat. Responent a aquest proposit, s’hauria de
deixar clar en les publicacions a les xarxes socials quina informacio va dirigida al public
intern i quina al public extern. A diferéncia de la UB i la UAB, la UPC realitza una analisi
per a l'eleccié de les xarxes en qué té més en compte els seus objectius i les
tendencies dels seus publics. En referencia al rol del personal a la feina i en la seva
vida personal, quasi no es contempla i a més ja s’especifica que la guia va dirigida a
les persones que gestionen els comptes institucionals de la universitat. La UPC ofereix
prou informacio sobre els continguts, com les altres guies. En la part d’interaccié amb
els usuaris té el mateix problema que la UAB: només ho menciona a les estadistiques,
perd no ofereix directrius durant la PMS. Tampoc compta amb un apartat de gestio de

crisis.

Els objectius de la Universitat Pompeu Fabra son clars, perd s’haurien d’especificar

meés, ja que l'unica informacié que es dona és la redactada en la figura 6. Una
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mancanga d’aquesta PMS és que no s’especifica el procés d’eleccié de cada xarxa
social. A més, tampoc hi ha inclosa cap directriu per al personal de la universitat en el
seu rol com a professional i el privat. Els continguts s6n complets, perdo com passa
amb les altres, no hi ha cap orientacid que ajudi en la interaccid amb els usuaris.

Tampoc hi ha cap apartat que contempli la gestio de les crisis a les xarxes socials.

La Universitat Rovira i Virgili t& massa objectius i no son clars. Per exemple, “captar
talent” no s’especifica a qué es refereixen ni de quina manera ho volen aconseguir. La
URYV té molt en compte el seu public objectiu a I'hora d’escollir a quines xarxes socials
té preséncia i no considera les caracteristiques generals de cadascuna. A més en la
seva PMS es menciona un altre document propi en qué descriu alguns requisits que
han de complir les xarxes. Aquest és un aspecte a destacar de la URV, la seva guia
€s curta perque compta amb més documents que amplien algunes informacions. Pel
que fa al rol del personal, igual que la UPC, la URV especifica que la guia no esta
orientada als comptes personals, siné als institucionals de la universitat. Perd no
amplia gaire aquesta informacio. En la configuracio del perfil i de la imatge grafica, la
URYV és la universitat que dona menys orientacions i, tot i diferenciar la informacié
segons la xarxa social, dona directrius quasi iguals a totes. També és de les
universitats que menys informacié dona respecte de la interaccié amb els usuaris.
Finalment, la URV és la universitat més preparada per fer front a una crisi, ja que és

I'dnica que compta amb un apartat especific que és un pla de crisi.

La Universitat de Vic-Universitat Central de Catalunya no té un apartat d’objectius i
només té una seccio on s’expliquen les oportunitats que ofereixen les xarxes socials.
Tot i aix0, s6n poc especifiques i fa la sensacié que no s’ha pensat gaire I'Us que es
vol donar a les xarxes. Per exemple, es diu que les xarxes socials “condueixen cap al
web corporatiu 0 blog, que permet ampliar la informacié i, en udltima instancia,
promoure l'oferta”. Aquesta és una manera de treballar poc les xarxes socials i
elaborar més la web corporativa, donant per fet que els usuaris buscaran les xarxes
de la universitat per accedir a la web o als blogs intuitivament. Igual que la UPF,
tampoc compta amb una analisi prévia per a decidir la preséncia a les xarxes socials.
Ala PMS de la UVic-UCC s’ofereixen més directrius sobre el rol dels treballadors, perd

manca molta informacié. A més, no té normes sobre com configurar un perfil a les
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xarxes. Si que és una de les poques universitats que contempla consells per a millorar
la interaccié amb els usuaris, pero no va més enlla de compartir contingut i donar likes.
La universitat té una seccio de gestid de crisis, pero és molt breu i la informacié que

ofereix és la que apareix en els apartats de “gestié de comentaris” en altres guies.

La Universitat Oberta de Catalunya té molts objectius, compta amb 11 punts de
finalitats que es podrien resumir i relacionar per tal que no fossin tantes. A 'eleccié de
les xarxes socials li dedica un apartat complet d’analisi interna prévia. La UOC és de
les universitats que més informacié dona respecte del rol dels treballadors. No és
explicita a la PMS, perd si que ofereix documents que regulen la conducta del
personal. Aquest és un aspecte a comentar, ja que abans s’ha comentat que la guia
de la URV menciona molts documents propis, la UOC també, pero la diferencia és que
aquesta ultima els enllaga a la guia i amb un sol clic s’hi pot accedir. En canvi, per
arribar als documents de la URV s’han de buscar expressament. Una de les poques
mancances de la PMS de la UOC és que no té directrius sobre la configuracio del perfil
a les xarxes. Per altra banda, tampoc compta amb un apartat de gestié de crisis
comunicatives. Pero si que destaca per ser la que més importancia dona a la interaccio
amb els usuaris. A part d’oferir alguns consells, la seva guia inclou una seccié amb
directrius sobre retransmissions i accions de participacié. No compta amb un apartat
de gestié de crisi. Perdo és l'Unica que té una secci6 amb consells SEO, de

posicionament dels buscadors.

Per concloure, si s’ha d’escollir la politica de mitjans socials més completa, aquesta
seria la de la UOC. Destaca per ser la que més informacié dona sobre el rol dels
professionals, la interaccié amb els usuaris i té un apartat que les altres no contenen
que és el del posicionament SEO. La que en general té menys informacié és la URV,
ja que la seva PMS no entra en especificacions i es limita a mencionar altres
documents de la universitat. Tot i aix0, €s la que més desenvolupada té la part de
gestio de les crisis. També se situen entre les que menys directrius tenen la UPF i la
UVic-UCC. Les restants (UB, UAB i UPC) estarien en una zona intermedia: hi ha

apartats forca complets i hi ha seccions que no estan desenvolupades.
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/. CONCLUSIONS

La part de conclusions és el moment adequat per recuperar els proposits mencionats

en la seccio d’objectius de I'inici d’aquest treball.

La primera finalitat especifica era la de recollir el que han escrit els académics sobre
les politiques de mitjans socials. Amb la recerca bibliografica realitzada s’ha descobert
el gran canvi que han suposat les xarxes socials per a la societat de la comunicacio i
per a les organitzacions. En aquest sentit, hi ha dos problemes de qué les empreses
han de ser conscients referents a les xarxes socials: 1) no saben per que el seu public
extern consulta les xarxes de la marca i 2) no saben I'abast de les accions del seu

public extern als mitjans socials de 'organitzacio.

Per altra banda, la interaccié amb els usuaris per mitja de les xarxes i la necessitat de
regular el comportament dels treballadors ha comportat que cada vegada meés
empreses elaborin una politica de mitjans socials (PMS). Tot i aix0, aquestes guies
solen comptar amb poques directrius referents als treballadors. A més, s’hi solen
trobar obligacions, perd no drets, i aixd suposa un problema principalment perque

molts empleats no sdn conscients que 'empresa té una PMS.

El segon objectiu especific era el de comparar les guies de xarxes socials de les
universitats publiques i privades de Catalunya per trobar-ne les debilitats i fortaleses.
En la part de discussié s’ha resolt aquest propdsit i en aquestes conclusions se’'n fa

una valoraci6 general:

e Les xarxes socials com una oportunitat: un punt a favor de les universitats
analitzades és que veuen les xarxes socials com una oportunitat i no com una
amenaca. Aquest fet permet elaborar politiques de mitjans socials més
ambicioses i amb una predisposicié de millorar la comunicacio a través de les
xarxes socials, en comptes de ser un document Unicament restringiu.

e Les PMS de les universitats s’han d’actualitzar: els ultims documents en qué
consta la data sén del 2018. Des de llavors han aparegut noves xarxes socials,

altres han perdut la seva influéncia i la societat digital també ha canviat les
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seves maneres de comunicar-se i d’informar-se. Per aix0 les politiques
analitzades estan desfasades i necessiten una actualitzacio.

e Manquen alguns continguts: Gran part de les directrius corresponen a l'estil i
els usos de les xarxes socials. Com s’ha dit, les universitats veuen les xarxes
com una oportunitat, és per aixo que en les seves PMS es troba a faltar més
informacio relativa a les accions que permeten realitzar les xarxes, com ara la
interaccié amb els usuaris, la retransmissié d’esdeveniments o els concursos.
També es necessita més informacio sobre el rol professional i el privat dels
treballadors en les xarxes socials, ja que esta poc regulat. Per acabar, manquen
pautes que defineixin com actuar en cas d’una crisi de comunicacio, no n’hi ha

prou amb tenir un apartat de gestié de comentaris.

Aixi doncs, després de la valoracié de la informacié recollida i analitzada, es pot
resoldre I'objectiu general d’esbrinar quins elements ha d'incloure una PMS que sigui
util per a les universitats catalanes. Per a respondre a aquest proposit, s’ofereixen uns

guants consells per a I'elaboracié d’una guia de xarxes socials idonia:
1. Diferenciacié de publics.

El primer consell i canvi que es proposa és que a les politigues de mitjans socials es
diferencii i es deixi clar quines directrius van dirigides als estudiants, quins als
treballadors i quines als empleats que gestionen les xarxes socials. Cadascun
d’aquests publics necessita saber un tipus d’informacio i si no es distingeix, pot no

quedar clara.
2. Estudiants.

Els estudiants son els principals prescriptors de la universitat. Actualment, la gran
majoria ja son nadius digitals i estan acostumats a publicar continguts a les xarxes
socials, alguns amb informacié sobre la universitat. Es per aixd que han de tenir unes
directrius per saber quina és la manera correcta de comportar-se a les xarxes socials
i a qui poden accedir en cas que tinguin alguna queixa, per evitar perjudicar la

reputacio de la universitat.
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3. Treballadors.

Pels treballadors hi ha d’haver normes tant pels que especifiquen en el seu perfil que
pertanyen a la universitat, pero també per aquells no s’identifiquen com a tal. Aquests
altims poden fer comentaris sobre la institucio i per aixo és un comportament que
també s’ha de regular. Pero igual que s’han d’elaborar normes, s’han de constituir
drets, ja que si només hi ha obligacions a les PMS els treballadors podrien sentir que

la universitat envaeix la seva privacitat.
4. Gestors de les xarxes socials.

Finalment, hi ha els treballadors que gestionen les xarxes socials de la universitat, que
sén els que necessiten més informacié en la politica de mitjans socials. Aquests
documents han de contenir apartats que ja se solen trobar en moltes guies com els
objectius de la universitat, I'estil de les publicacions, la imatge grafica dels perfils, etc.
Perd s’ha d’incorporar més informacio, com noves maneres d’interaccionar amb els
publics externs de la institucio o les pautes a seguir en una crisi de comunicacio. Com
que les crisis a les xarxes socials sén una guestié molt complexa, el més idoni seria
crear també un altre document on s’incloguin escenaris de possibles successos que
podrien causar una crisi a cada universitat en concret. Part dels encarregats de
gestionar les xarxes socials de la institucié son també els que s’ocupen d’elaborar la
politica de mitjans socials. S6n aquests els que s’han d’ocupar de difondre la PMS
entre els treballadors i els alumnes i aclarir les parts que no s’entenguin perqué aquest
document tingui validesa i sigui eficac. A més, una altra feina que els correspon és
utilitzar les estadistiques i el material que es va recollint per actualitzar quan sigui

necessari la PMS.

Aixi, si s’ha de fer una politica de mitjans socials per una universitat de Catalunya,

aquest és I'index de continguts que es recomana:
1. PAUTES GENERALS

1.1. Us de les xarxes socials a Espanya
1.2. La presencia de la universitat a les xarxes socials (per quée €s necessari).

1.3. Objectius de la universitat a les xarxes socials
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1.4. Eleccio de la preséncia a les xarxes socials

1.5. Procediment d’alta a les xarxes socials
2. PAUTES PER ALS ESTUDIANTS

2.1. Bon comportament a les xarxes socials

2.2. Sancions per mal comportament

2.3. Com fer arribar les queixes

2.4. A qui dirigir-se per donar d’alta un compte institucional (seguir el punt 4 en

cas d’obtenir permis per gestionar un compte)
3. PAUTES PER ALS TREBALLADORS

3.1. Respecte a la privacitat dels treballadors
3.2. Drets dels treballadors
3.3. A qui dirigir-se per donar d’alta un compte institucional (seguir el punt 4 en
cas d’obtenir permis per gestionar un compte)
3.4. Normes pels treballadors que no s’identifiquen aixi a les xarxes socials
privades
3.4.1. Consells per un bon comportament
3.4.2. Sancions per mal comportament
3.5. Normes pels treballadors que s’identifiquen aixi a les xarxes socials
privades
3.5.1. Obligacions de comportament (com evitar insults o recordar que
les opinions son personals)

3.5.2. Sancions per mal comportament
4. PAUTES PER ALS GESTORS DE XARXES SOCIALS

4.1. Twitter
4.1.1. Que és? (Utilitats)
4.1.2. Tipus de publicacions
4.1.3. Continguts
o Perfil

¢ Imatge grafica
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e Redacci6
¢ Recomanacions d’us (freqiencia de publicacions, com dirigir-se

a cada public, particularitats de la xarxa, etc.)
4.1.4. Gestio de comentaris
4.1.5. Sistemes d’interaccid
(els mateixos punts per a les altres xarxes socials)

4.2. Consells de posicionament a les xarxes socials
4.3. Gestio de crisis de comunicacio (+ enllagc a un document més ampli)

4.4. Estadistiques i monitoratge
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