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Resum

Aquesta investigacio pretén analitzar les competéncies de gestio de la xarxa social Twitter
de I'empresa farmacéutica Amgen envers el grau d’interaccié i compromis que es porta
terme amb els seguidors. El present treball ha considerat oportt conéixer les estratégies

de comunicacié emprades per 'empresa a la xarxa, mitjancant una investigacio qualitativa.

S’ha realitzat una analisi de dades dins el periode de I'1 al 30 d’abril per tal de percebre i
conéixer l'esfera d’actuacido de la marca en quant a I'engagement, el nombre de la
comunitat online i al impacte de la qualitat i I'actualitzacié de continguts. On els resultats
demostren la importancia en la unié de tots els parametres esmentats anteriorment per tal
de dur a terme una adequada gestié de la xarxa i aconseguir un feedback optim amb els
seguidors per a la millora de la reputacié de 'empresa. S’ha conclds, en termes generals,
gque la marca executa una bona gestio de la xarxa perd que manca en quant al compromis

amb la seva comunitat.

Paraules clau: community manager, gestio, empresa, comunicacié corporativa, industria

farmaceutica, estrategies comunicatives, “engagement’, xarxes socials, twitter.

Abstract

The present research pretends to analyse the management competences of the
pharmaceutical company Amgen in its Twitter social network, so as to stablish the
interaction level and commitment with its followers. The present project has considered
appropriate to study the communication strategies used by the company in the mentioned
network by means of a qualitative research.

A data analysis has been performed in the period within the 1% and the 30" of April, with
the purpose of perceiving and comprehend the frame of action of the brand with regard to
the engagement, the amount of online community and the impact both of the quality and
the update of contents. The obtained results demonstrate the importance of the integration
of all the previously mentioned parameters in order to carry out a suitable management of
the network and achieve an optimum feedback with the followers, which would help to
improve the company’s reputation. In general terms, it has been concluded that the brand
accomplishes an adequate management of the network although it could improve in terms
of commitment with its community.

Keywords: community manager, management, company, corporate communication,

pharmaceutical industry, communicative strategies, engagement, social networks, twitter.
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1. Introduccio

El present treball neix marcat per estar implicada en el mén de la comunicacio |,
posteriorment, en contacte amb les estratégies de comunicacié corporativa online en
'etapa més practica del grau. Busco analitzar com gestiona la farmacéutica Amgen, el
seu compte de Twitter i com actua, aquesta, mitjancant la comunicacio realitzada davant

els seus usuaris.

Fent recerca d’aquest ambit, he trobat indicis que la comunicacié corporativa
farmaceéutica ha estat centre d’escasses investigacions pero en el cas de la comunicacio
farmaceutica corporativa online només es coneixen informes i estudis al respecte poc
estructurats. A través d’aquest treball, busco analitzar les accions i estratégies que dur a
terme el Community Manager de la marca en la gestio de la xarxa per tal de determinar,
per mitja de diversos parametres, les fortaleses i mancances de la companyia en

materia comunicativa online.

El fet d’haver escollit un tema relacionat amb I'ambit sanitari hi té a veure en gran
mesura a la fascinacié que em produeix investigar un sector que treballa amb un servei
public de cohesi6 social, el qual conté un seguit de peculiaritats comunicatives diferents
de les empreses d’altres sectors. En aquest treball es pretén analitzar un cas concret de
comunicacio online, com és el de la farmacéutica americana Amgen, una de les

empreses independents liders a nivell mundial en biotecnologies.

Espero que aquesta investigaci6 no només en serveixi per reafirmar els conceptes
académics préeviament estudiants, siné que també em serveixi com una font
d’aprenentatge sobre el comportament d’'una de les marques farmacéutiques més

importants en el sector online.



2. Marc teoric

2.1 Comunicacio corporativa

Actualment, la comunicacié corporativa resulta essencial com a eina estratégica per a
les empreses a I'hora de gestionar la comunicacio de caracter institucional i les relacions

amb els seus grups d’interés a fi de consolidar els objectius organitzacionals.
Tal i com s’argumenta:

En I'empresa tot comunica, de forma explicita o implicita,
voluntaria o inconscientment. | el més important es que
I'organitzaci6 comunica de manera constant. Per conseguent,
les empreses necessiten una estratégia corporativa que orienti
'actuacié en totes les seves comunicacions amb els diferents
publics, Costa (2009:55).

Totes les organitzacions independentment del seva mida utilitzen la comunicacio
corporativa perqué se’'n parli en relacio a ella; aixi com Carreras i Velilla (2010) li atorga
un augment en termes de diferenciacio i 'adquisicidé d’'un posicionament superior en el

mercat.

Van Riel (1992:29) defineix la comunicacio corporativa com a “un instrument de gestio
per mitja dels quals totes les formes de comunicacié interna i externa utilitzades
deliberadament s’harmonitzen de la manera més eficag i eficient possible”. Mentre que
Lucas (1997:94) entén el terme com “el mitja que permet orientar les conductes
individuals i establir relacions interpersonals funcionals que ajuden a treballar junts per

aconseguir una fita”.

Existeixen tres premisses que fomenten la comunicacié corporativa per a Capriotti
(1999): el que tot comunica en una organitzacid, que la comunicacié corporativa ha de
generar expectatives i que la comunicaci6 ha d’estar integrada, com s’exposa a

continuacio:

e Tot comunica en una organitzacié: les empreses no només comuniquen les
accions de marqueting siné que també comuniquen totes aquelles activitats que
tinguin una relacié directa amb els seus productes i serveis de cara a tots els
publics amb els que opera. Per tant, els missatges que s’emeten han d’estar

planificats préviament per tal de transmetre informacié sobre la seva personalitat.



e Lacomunicacio corporativa ha de generar expectatives: cal determinar quins
son els diferents aspectes a comunicar en una organitzacié ja que existeixen
diferents departaments en una mateixa organitzacio i cadascun d’ells comunica
els objectius i missatges envers la seva area operativa. La comunicacio
corporativa actua com a generadora d’expectatives segons el grau satisfactori

que valoren i determinen els publics respecte a 'empresa.

e La comunicacié corporativa ha d’estar integrada: com a resultat de
'existéncia dels multiples departaments, la comunicacié corporativa sovint
divideix i produeix que apareguin alguns problemes pel que fa a la coheréncia
comunicativa de I'organitzacié. Cal cercar el punt d’equilibri entre la comunicacié
duta a terme entre els departaments (publicitat, relacions publiques, marqueting,
comunicacio...) per tal de crear una “accid integrada de comunicacio”,
conjuntament amb uns missatges i objectius concrets en funcié del puablic que

treballa a cada departament de I'empresa.

2.1.1 Departament de comunicacio

Segons un informe elaborat per I'Associacié Dircom (2010), el 91,3% de les empreses
espanyoles compten amb la integracié d’'un departament especific encarregat de la
comunicacio. En linies generals, la comunicacié juga un paper primordial en les
empreses tant a nivell intern com extern, i el departament de comunicacié o el gabinet
de comunicacié s’encarrega de la “gestido d’intangibles empresarials, el que implica,
entre d’altres, coordinar la reputacié, la marca, la identitat, la cultura i la imatge” citat per
Enrigue et al. (2004:10).

Per la seva part, Ramirez (1995), descriu la direcci6 de la comunicacié com a:

Les fonts actives, organitzades i habitualment estables
d’'informacié que cobreixen les necessitats comunicatives tant
internes com externes d’aquelles organitzacions i/o persones de
relleu que desitgen transmetre de si mateixes una imatge positiva
a la societat influint d’aquesta manera en I'opinié publica, Ramirez
(1995:27).

Per Almansa (2004:56), la direcci6é de la comunicacié és “una estructura organitzada,

amb dependéncia directa de l'alta direccid, que coordina i cohesiona totes les accions



de comunicacié (internes i externes) per crear, mantenir i millorar la imatge de

I'organitzacié davant tots els publics”.

Cal fer un incis en que no tots els departaments de comunicacié funcionen amb el
mateix mecanisme de gesti6 en quant a les tecnigues comunicatives, ja que
I'enfocament de la comunicacié d’'una empresa depen del seu perfil i es regeix pels seus
objectius institucionals. Ara bé, qualsevol departament de comunicacié té com a funcio
principal el desenvolupament dels plans de comunicacié corporatius per tal de concebre
una bona percepcié de I'empresa entre el centre de maniobra (grups d’interes)

d’aquesta, com bé destaca Villafafie (1999).

Villafafie (1999) menciona quatre funcions que els departaments de comunicacié han de

realitzar:

e Funcié normativa: el departament ha d’aconseguir crear unes linies

comunicatives entre tots els publics interns i externs de I'organitzacio.

e Funcié de servei: aquest departament ha de mantenir-se en contacte amb la
resta de departaments que engloben l'organitzaci6 en quant a les accions

comunicatives d’aquests; ajudant-los en la mesura del possible.

e Funcié informativa: el departament ha de comunicar per mitja dels objectius

corporatius i seguint la cultura de I'organitzacié.

e Funcié prospectiva: el departament de comunicacié ha de tenir en compte les
opinions dels publics interns i externs de 'empresa per tal d’elevar la reputacio

de la imatge corporativa d’aquesta en el mercat en que opera.

Segons Villafafie (1999:22) per tal d’establir un vincle amb els mitjans de comunicacio,
aguests hauran de “subministrar permanentment informacié als mitjans, atendre a les
demandes de periodistes, dissenyar i portar a terme campanyes informatives i conéixer
les rutines productives dels mitjans de comunicacié”. Per la seva part, Enrique,
Madrofiero, Morales i Soler (2008) proposen el segient quadre de I'Associacié de
Directors d’Espanya com a exemple clarificant de l'estructura organitzativa de les

activitats del Departament de Comunicacio.
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Grafic 1: Funcions del departament de comunicacié segons I’Associacié Dircom. Font:

Enrique

et al. (2008:14).

2.1.1.1 Lafigura del director de comunicacio

El paper del Director de Comunicacié (Dircom), o també anomenat gestor de la
comunicacio, és fonamental per a I'empresa en quant a la definici6 de les linies

estratégiques comunicatives d’aquesta amb els diferents publics operatius de la seva

activitat, tant interns com externs.




Segons Martin (1998), considera necessari que el Dircom:

Defineixi la politica comunicativa (objectius), estableixi un pla

estratégic de comunicacid necessari (crei, coordini, analitzi,

desenvolupi, difongui i controli 'emissié de missatges interns i

externs, i tecniques rapides, rigoroses i vertaderes) per a cada

cas i assumeixi la responsabilitat final de d’imatge corporativa,

citat per Martin (1998:49).
D’acord amb Cervera (2004:31), el paper del Dircom ha de ser “coordinar, integrar,
donar coheréncia, dissenyar, gestionar i prendre iniciatives en estrategies de

comunicacio, aixi com executar-les en plans especifics de comunicacio”.

Per la seva part, Costa (2009) exposa que:

El Dircom pensa i gestiona 'empresa des de l'estratégia del
management en funcié de I'estratégia general del negoci. El seu
camp d’acci6 son els sistemes de relacions i interaccions amb el
cens de l'organitzacié amb els llagos que vinculen al seu entorn.
| entenc ambdds com un conjunt de sistemes i subsistemes on
es busca basicament el desenvolupament de 'empresa: el que
anomenem desenvolupament global o corporatiu (és a dir, totes
les part del seu corpus: el tot), citat per Costa (2009:37).

Costa (2009), a més, considera que la formacié del Dircom implica el coneixement dels
aspectes fonamentals de I'ambit de la comunicacié i de I'ambit de negocis, entre

d’altres:

e La sociologia de la comunicacio.

e El sistema de la informacio.

e Gestid de Crisis/Responsabilitat Social Corporativa.
e Management.

e Economia de mercats.

e Analisi, investigacio i planificaci6 estratégica.

e Marqueting.

Un bon Dircom requereix del coneixement i reactualitzacié de les noves tecnologiques
de la comunicacio, saber fer un comunicat de premsa, saber afrontar i gestionar una
comunicacio de crisis, no barrejar publicitat amb informacid, i mantenir bones relacions

professionals i estables amb els periodistes, com bé apunta Cervera (2005).
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L’estudi de L’Estat de la Comunicacié a Espafa, elaborat per I'Associacié de Directius
de la Comunicacio (2010) amb una mostra de 265 empreses realitzada als responsables
de comunicacié de les empreses de major facturaci6 a Espanya manifesta que el
Dircom té un paper més estratega i executiu que no pas tecnic. La influencia de la figura
del Dircom en la direccio de 'empresa és un fet que va en augment en els darrers anys.
El 60% dels professionals ho indiquen davant el 53% de fa cinc anys. Per primera
vegada apareix la gestié d’equips en 6 de cada 10, situant-la en el top cinc de les
tasques. Mentre que la capacitat de comunicaci6 i accessibilitat als mitjans es manté en
la mateixa linia en relacio6 als anteriors anys, citada en 8 de cada deu casos.

2005 2010
79% 2% A

72 % 74 %

43 % MT7% N

1t

Grafic 2: Les cinc caracteristiques més importants que ha de posseir un Dircom. Font:
Estudi de I'Associacio Dircom (2010).

Els directors de comunicacio en relacio a les seves qualitats i competéncies considera la
definicié6 de l'estratégia de comunicacid com a un pilar fonamental: 9 de cada 10

actualment, davant els 8 de cada 10 en el 2015.

PRINCIPALES FUNCIONES DEL RESPONSABLE DE COMUNICACION EN LA GESTION DE
LA COMUNICACION EN LA EMPRESA

2010 2005
77,8 %
883%  763%
5%  72%
676%  60.9%
6864% 58.9%

Grafic 3: Principals funcions del responsable de comunicaci6 en la gesti6 de la

comunicacio en 'empresa. Font: Estudi de I'’Associacié Dircom (2010).
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Per a 9 de cada 10 Dircoms, la responsabilitat social corporativa i la comunicacio interna
agafen importancia en la seva gestié en quant a les I'estratégia de comunicacid, com es

pot veure a continuacio:

160
140
120
100 70,5 H 76 82 -
80
53,25 61 I
60
40 69,5
5 60 59,5

20 50,5 a
0 r T T -

Comunicacion Responsabilidad Comunicacion Relaciones con los Gestion de

Corporativa Social Corporativa Interna Medios Intangibles

|D En los (ltimos 5 afios O En los praximos afios |

Grafic 4: Evolucié empresarial en els proxims anys. Font: Estudi de I'Associacié Dircom
(2010).

2.1.2 Agencies de comunicacio

A vegades, la comunicacié d’'una empresa pot ser externalitzada i que aquest servei no
es dugui a terme des de la mateixa, des d’'un departament de comunicacié, tal i com

apunta Vegas (2015), sind que una agéncia de comunicacié se’n faci carrec.

| és que, actualment, el fet de treballar en una agéncia de comunicacié si que és entesa
com una extensid de les funcions del periodisme. Ho motiven dos factors: el
coneixement de la comunicacio especialitzada i la deteccidé del pols del mercat/mitja,

com argumenta Calpena (2013).
L’externalitzacié d’aquest servei és degut en gran part a que:

La comunicaci6 [...] es reinventa per a respondre a una exigéencia
de rapidesa i informaci6, a una participaci6 espontania
horitzontal en xarxes, i a la comunicaci®é entre usuaris i
proveidors en forma de converses. Els consumidors prenen la
paraula, disposen dels coneixement i dels canals oberts per les
noves tecnologies com Internet, la televisio digital interactiva o la
telefonia mobil, Carreras (2010:14).
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Rubio (2017), per la seva part, insta a les agéncies a que aguest assessorament de la
comunicacio garanteixi assolir I'objectiu de rendibilitzar el negoci connectant les
necessitats dels clients amb les de I'empresa; sempre oferint un servei exclusiu i
personalitzat al client. En la mateixa direccié, Carreras i Velilla (2010) es refereix a la

creixent connexio i informacié dels clients, fet que comporta que siguin més esceptics.

Es per aix0 que cal saber del que es parla i de la manera en que es fa, ja que atorga
una credibilitat en el sector molt necessaria, com diu Escales (2016), permetent crear un
element distintiu, una esséncia que la fa Unica, assolint el que anomena per

comunicacié a mida.

Per la seva part, Calpena (2013) evidencia la necessitat de I'especialitzacio del sector,
fet que permet tenir una visi6 molt amplia envers un tema pero, alhora, conéixer bé
I'ambit per saber fins a on es pot arribar. A més, pensa que el coneixement del sector
acaba convertint, més que una agencia de comunicacié/premsa, en un assessor

estrategic.
Tant és aixi que d’altres autors ho comparteixen:

El vertader canvi rau en la manera en qué hem de gestionar
I'estratégia de comunicacié, ja que d'un model unidireccional
hem passat a un model en qué compta, i molt, qui és el nostre
public, on és, amb qui es relaciona, quines eines empra per a
comunicar-se, quin contingut comparteix 0 genera i, sobretot,
qué diu de nosaltres, Carreras (2010:21).

Murall (2016) també enumera diferents serveis de les agéncies de comunicacio tals
com: incrementar les ventes i els clients, augmentar la visualitzacié (sobretot en la
comunicacio digital), millorar el posicionament de I'empresa, augmentar els canals de

venta, i coneixer diferents resultats.

Per altre banda, a l'Anuari de la Comunicaci® de I'Associaci®6 de Directius de
Comunicacié de l'any 2016, citat per Caballero (2016), trobem que un 85% de les
empreses han sol-licitat els serveis d’alguna agéncia de comunicacié o publicitat per

realitzar campanyes concretes i/o0 a nivell estrategic.

| segons la plataforma digital del Col-legi de Periodistes (report.cat, 2016), també citat
per Caballero (2016), evidencia que un gruix forca important dels professionals
periodistes (65,4%) treballa dins el mon de la comunicacio corporativa, tan sigui a temps
complert o a temps parcial. |, per ultim, el 53% dels qui treballen en agéncies de

comunicacio tenen edats compreses dels 25 als 30 anys.
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2.1.3 La comunicacio integral

En I'ambit comunicatiu de les empreses es produeixen constants processos de canvis
pel que fa als diferents tipus d’instruments de comunicacié destinats als publics
d’interés. Algunes empreses entenen que la relacio entre el marqueting i la comunicacié
€s complementaria de manera que sincronitzen la comunicacié de les seves accions de
marqueting en quant a la gestié de la comunicacié corporativa. La coordinacié entre el
marqueting i la comunicacié se la coneix com a comunicacié de marqueting integrada la
qual “comporta un nou model de concedir i portar les comunicacions amb el mercat, que
requereix una coordinacié efectiva del diferents instruments de comunicacié de
marqueting (venta personal, publicitat, patrocini, relacions publiques, marqueting
directe), entre si”, tal i com insta Rodriguez (2007:28). Aquest tipus de comunicacio
requereix el coneixement d’ambdds realitats: de marqueting i de comunicacio, per part

dels dos mateixos departaments de comunicacié i marqueting dins les empreses.
Martinez (2005) defineix la comunicaci6 integrada al marqueting com a:

L’estratégia que s’ha de portar a terme a partir de les diferents
eines que ens ofereix el marqueting i la comunicacié, perod en la
que coexisteix un element comu: el missatge que es vol
transmetre al mercat i que és el que transmet un posicionament
anic i un valor diferencial davant la competencia, Martinez
(2005:12).

Per la seva part, Paladines et al. (2013) afegeix que les comunicacions integrades de

marqueting és caracteritzen per:

Englobar el conjunt de relacions i missatges que, com a fruit de
la politica i estratégies de comunicacio, es posa de manifest dins
i fora de les organitzacions, per aconseguir la visibilitat,
posicionament, creacid de vincles estables, legitimitat social,
percepcid, valoracié, imatge i reputacio positiva, Paladines et al.
(2013:113).

Per tant, la comunicacié integral es basa en la transmissié de missatges que incloguin
els valors corporatius i alhora que transmetin el posicionament de la marca als clients,
amb la fi de convéncer aquests de la diferéncia competitiva existent de I'empresa
respecte a les altres organitzacions del sector. L'elecci6 d’'un bon missatge en
I'estratégia de comunicacio integral pot ser clau per establir una comunicacio efectiva
amb els publics externs i apropar el mercat de la imatge representativa de 'empresa cap

a aquests.
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El model de comunicacié integral és més generalista:

Permet gestionar totes les accions de comunicacid, no només
les que atenen a la comercialitzacié del producte/servei,
concentrant-les sota la mateix estructura i responsabilitat, el que
permet desenvolupar la gesti6 com una funcié estratégica més
de la direcci6 de la companyia, Morales i Enrique (2007:88).

2.1.4 Pla de comunicaci6

Tota empresa ha de comptar amb un pla de comunicacio propi on es fixin i dissenyin el
conjunt de suports, publics, missatges, métodes d’avaluacié i accions estratégiques
comunicatives que dura a terme a fi d’assolir els objectius institucionals fixats. Aquest
instrument permet investigar i avaluar les practiques comunicatives més adequades per

a I'entorn actual de 'empresa. Tal i com s’explica a continuacio:

Es necessari aquest Pla/Estratégia de comunicacié per introduir-
se plenament en l'organitzacio, ja que és el patr6é de decisions en
una empresa o institucié que determina els seus objectius, fins i
metes, proporcionant els plans i politiques principals per assolir-
los, definint el camp de negoci que aquesta persegueix, el tipus
d’organitzacié humana i econdomica, que és o0 que pretén ser i la
naturalesa de les contribucions economiques i socials que pretén
oferir als seus empleats, accionistes, clients,...., Garcia (1987),
citat per Morales (2007:66).

La realitzacié d’un pla de comunicacié empresarial també contribueix a la creacié de la
imatge i la reputacid d’'una empresa gracies a la practica comunicativa amb el seu

mercat operatiu.
Tur i Montserrat (2015) divideixen el pla de comunicacio en sis etapes:

1) Analisi de la situacio

Aquesta primera etapa es basa en I'estudi de I'entorn intern i extern en el qual opera
'empresa i en I'elaboracié d’un recull informatiu que destaqui les observacions de la
investigacio, per tal de fixar uns objectius clars connectats al context institucional. En
aquest punt, és recomanable observar els recursos de comunicacié que utilitza la

competéncia del mateix sector.
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El tipus de informacio a recopilar té relacié amb: el qui és 'empresa i el que representa,
un estudi del mercat operatiu i desenvolupant estratégic en aquest; un recull de dades
envers les despeses i la facturacido en els darrers anys, I'equip de treball disponible
(diferents departaments) i les estratégies comunicatives que formaven part de I'antic pla

de comunicacio.

2) Diagnostic de la situacio

Per tal de dictaminar el posicionament de I'empresa envers la competéncia és precis
elaborar d’'un DAFO on s’hi mostrin els conjunts de debilitats, amenaces, fortaleses i
oportunitats que conté 'empresa. Aquesta eina ens ajudara a tenir una visié més clara
de la situacié actual de I'empresa per tal d’elaborar els objectius comunicatius al

seguent apartat.

3) Determinacié dels objectius de la comunicacio

En aquesta etapa és el moment de seleccionar els objectius de comunicacid. Ara bé, en
primer lloc cal tenir presents els objectius de marqueting de I'empresa per després
determinar, a partir d’aquests, en quin punt estratégic s'implanten els objectius de

comunicacio.

4) Elecci6 de les estratéqgies

Aquest punt del pla de comunicacié es determinen i seleccionen els objectius que han
estat fixats en el punt anterior que es cenyiran a: la visio i missié de 'empresa, la relacio
de producte i mercat, els tipus de publics externs i el mix de comunicacié (comunicacio i

marqueting).

5) Definicio dels plans d’accid

Aquest apartat t¢é com a proposit la creacid de plans de comunicacié (accions
publicitaries, comunicacié online i offline, campanyes comunicatives, patrocinis,
desenvolupament del marqueting directe, esdeveniments, entre d’altres) en relaci6 als
objectius establerts en l'apartat anterior. Cal tenir en compte que els plans de
comunicacié requereixen d’un cost econdmic per a I'organitzacio, per aquest motiu, el
responsable de la comunicacié empresarial de 'empresa haura de determinar quins
plans d’accions es poden desenvolupar en materia comunicativa i establir un termini en

quant a la realitzacioé d’aquests.
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6) Avaluacio

En darrer lloc, la sisena etapa es basa en I'analisi i 'avaluacio de I'exercici dels resultats
de les practiques portades a terme en el pla de comunicacio i 'impacte d’aquestes en el
public objectiu de 'empresa. Es necessari determinar quines accions comunicatives han
resultat efectives i quines altres han fracassat; per tal de corregir errors, modificar
estrategies i actualitzar el pla de comunicacio per crear una bona reputacio i elevar el

valor de la marca.

2.1.5 La comunicaci6 interna

Dins la comunicaci6 de l'organitzacio existeixen dos tipus de comunicaci6: la
comunicacio interna i la comunicacié externa, segons el tipus de public al que es
dirigeixen. La comunicacié interna i externa formen en conjunt la comunicacié de

'empresa i sempre han de coordinar els seus objectius comunicatius.

Borrini (1997), citat per Morales (2001:221) comenta que “els treballadors son el primer
public de 'empresa i, en consequeéncia, cap programa de comunicacié externa pot
prosperar de manera permanent a menys que comenci per convencer als que
comparteixen el mateix sostre”. Per tant, la comunicacié dirigida al public intern de
I'empresa ha de crear un marc de satisfaccio laboral on els treballadors comprenguin el

seu carrec i accions en el desenvolupament institucional.
Andrade (2005) defineix el terme comunicacié interna com el:

Conjunt d’activitats efectuades per qualsevol organitzacié per la
creacié i manteniment de bones relacions amb i entre els seus
membres, a través de I'us de diferents mitjans de comunicacié
que els mantingui informats, integrats i motivats per contribuir
amb el seu treball a I'assoliment dels objectius organitzacionals,
Andrade (2005:17).

Seguint la mateixa linea, Capriotti (2009) parla de la comunicaci6 interna com:

El conjunt de missatges i accions de comunicaci6 elaborades de
manera conscient i voluntaria per relacionar-se amb els publics
de l'organitzacio, amb el fi de comunicar amb ells de manera
creativa i diferenciada sobre les caracteristiques de
I'organitzacio, sobre els seus productes i/o serveis, i sobre les
seves activitats, Capriotti (2009:39).
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Per la seva part Kreps (1995), citat per Martinez i Lucas (2001:70), aporta la teoria
envers la comunicacié interna i la defineix com “el patré6 de missatges compartits pels
membres de I'organitzacio; és la interaccié humana que ocorre dins I'organitzacié i entre

els membres de la mateixa”.

A partir de les anteriors definicions podem dir que la comunicacidé interna és
'encarregada d’especificar la politica de comunicacié que s’estableix en linterior de
'empresa. Aquesta ha de comptar amb estratégies comunicatives globals i el feedback

amb els treballadors.

2.1.5.1 Objectius de la comunicacio interna

La comunicacio interna es considera essencial per tal d’assolir un bon desenvolupament
i una administracio de les activitats de I'empresa per mitja de missatges que ajuden als
membres de [lorganitzaci6 a comprendre com han d’actuar sota els objectius

institucionals.

Per a Arru (2014), citat Burgos i Cervera (2017:15) manifesta que aquesta disciplina
“contribueix, en bona part a que el personal estigui alineat amb I'estratégia corporativa i
gue els equips siguin suficientment efectius i productius per aconseguir amb éxit els
objectius estrategics”. El mateix autor, també menciona que els principals problemes
gue sovint ocorren a les empreses esdevenen com a causa d’una deficient administracio
de la comunicaci6 interna. Per aquest motiu, les empreses han de tenir clar que els
objectius de la comunicacié interna han d’estar integrats dins el pla estratégic de

I'organitzacié i ser gestionats al mateix nivell que la resta de politiques de I'organitzacio.

2.1.5.1.1 Objectiu general

Andrade (2005) assenyala que l'objectiu general de la comunicacié interna s’ha de

basar en:

Recolzar l'assoliment dels objectius institucionals, enfortint la
identificacié dels col-laboradors amb I'empresa, proporcionant-
los informacié rellevant, suficient i oportuna, reforcant la seva
integracidé, i generant aquests una imatge favorable de
I'organitzacio i dels seus productes i serveis, Andrade (2005:23).
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2.1.5.1.2 Objectius especifics

Andrade (2005), en el seu ‘Model de les 5 I” presenta els cinc objectius i fites claus de la

comunicacio interna:;

e La investigacié: aquest objectiu es basa en la qualificacié de la situacié de
'empresa en quant a les dinamiques de comunicacio interna per, després,
analitzar els resultats i saber si el personal d’'aquesta es troba satisfet. Aquest
analisi es dur a terme per mitja d’'un DAFO per determinar els punts millorables i

els problemes existents per cercar accions comunicatives per resoldre’ls.

e La identificacié: I'empresa o instituci6 ha daconseguir que el personal
s’identifiqui amb els valors corporatius i que mostri, també, la seva satisfaccio

de pertinenca.

e La informacid: tota informacié que I'empresa consideri que conté un caracter
rellevant o oportl s’ha de difondre a tots els nivells jerarquics, és a dir, a totes

aguelles persones que formen I'organitzacio.

e La integracié: aquest punt és clau dins I'entorn comunicatiu intern, ja que
I'empresa ha de valorar el treball continu de tots els treballadors que la formen i

esperonar-los per fidelitzar el seu compromis amb els objectius institucionals.

e Laimatge: I'empresa ha d’implantar una imatge corporativa favorable entre els
seus empleats per mitja de la difusi6 de missatges en diversos suports de

comunicacio.

2.1.5.2 Canals i tipus de comunicaci6 interna

Una organitzacié o instituci6 t¢ com a base un organigrama estructurat on es pot
classificar la comunicaci6 interna segons la funcio dels seus canals i els seus objectius
principals. Hi ha dos tipus de canals que faciliten la comunicacio entre els departaments

de 'empresa:

e Comunicacio formal: “en la practica, ve perfectament definida, inclus dibuixada,

ja que és la que segueix les linies de I'organigrama, que ens dona una visi6 clara
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de les lleres de trasllat d’informacioé plantejats per I'organitzacié”, citat per Lucas
(1997:168).

e Comunicacio informal:

Sorgeix dels comportaments espontanis i informals dels membres
de l'organitzacio generats per la interaccié d’aquests. Aquest tipus
de comunicaci6 informal compleix una série de proposits, com ara
satisfer les necessitats dels personals i socials dels membres de
treball, contrarestar els efectes de monotonia i avorriment, influir en
el comportament d’altres, i una de les més importants és que com a
font de la informacié que no hagi sigut proporcionada per canals
formals de comunicacio, citat per Boland, Como, Stancatti, Gismano
i Banchieri (2007:88).

Dins els dos canals mencionats anteriorment, existeixen diversos tipus de
comunicacions internes segons l'organigrama de les institucions o empreses, tal i com

apunta Morales (2007):

e Comunicaci6 descendent: és la comunicaci6 més comuna i utilitzada
tradicionalment per les organitzacions. Sorgeix de l'alta direccio i descendeix de
manera vertical cap als nivells inferiors. La seva missi6 és transmetre
instruccions i ordres en base a les activitats que s’han de realitzar i objectius que

s’han d’aconseguir per tots i cadascun dels membres que formen I'organitzacio6.

e Comunicacié ascendent: sorgeix des dels nivells baixos de I'empresa o
institucié i el seu recorregut és just el contrari de la descendent. Permet
comprovar si la comunicacié descendent s’ha produit i traslladat de manera
eficac i fidedigna. Aixi mateix, també recull aportacions procedents de totes les
arees de l'organitzacié que s’han de tenir en compte en el moment de dissenyar

les politiques estratégiques de la companyia.

e Comunicacio horitzontal: es produeix entre persones i departaments que estan
situats en un mateix nivell jerarquic, per tant es desplacen seguint les linies
horitzontals de I'organigrama produint un intercanvi d’informacié entre companys
i iguals. Els treballadors es comuniquen de manera més natural, oberta i

efectiva.
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2.1.5.3 Instruments de la comunicacio interna

Per a que els missatges informatius compleixin els seus objectius és necessari comptar
amb diversos canals i eines de comunicacio per a que el personal compleixi la politica
interna establerta. Les diferents eines que es poden utilitzar dins la comunicacio interna

es poden distingir entre: eines classiques i eines 2.0.

Els avencos tecnoldgics en I'ambit de la comunicacié sén practicament diaris i les
empreses s’adapten a l'aparicié de les noves eines alternatives per tal d’establir una

comunicacié més directe amb el seu public intern.

Marin (2005) incorpora la seguent llista com a exemple respecte als diferents mitjans i
instruments existents per desenvolupar la comunicacié interna tenint en compte la

irrupcié de les noves tecnologies (2.0) en aquesta area.
Pel fa els mitjans de comunicaci6 escrits, en descriu els seguents:

e Memorandum o circulars internes: aquest tipus de material informatiu intern
serveix per intercanviar informacio entre la direccio i els diferents departaments
que formen 'organitzacié amb el propodsit de donar a conéixer alguna instruccioé o

recomanacio, o bé, per comunicar noticies d’interes.

e Taulell d’anuncis: és una de les eines de comunicacio interna més utilitzada per
a les empreses i permet una renovacié constant d’informacié pels empleats en

les arees especifiques.

e La bustia d’idees i suggeriments: aquest espai s'utilitza com a canal de
connexié entre l'organitzacié i el seus treballadors a fi d’aconseguir la

col-laboracié d’aquests en les activitats i programes de I'entitat.

e Revista o diari intern: sovint el departament de comunicacié s’encarrega de la
creacié dels continguts mensuals o setmanals d’aquest suport informatiu. Es
important que la revista inclogui material d’'interés pels empleats i que, a la

vegada, comuniqui els objectius de la companyia a tots els seus treballadors.
e Flash informatiu: segons I'empresa, el contingut pot ser redactat pel

departament de recursos humans, o bé, pel departament de comunicaci6. El

principal avantatge d’aquest suport és la rapidesa i es basa en la publicacié de
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noticies breus d’interés pels treballadors, tals com en: el comunicat d’un canvi

d’estructura (de l'organitzacio) o en la presa d’'una decisi6é important.

Resum de premsa: la distribucié d’aquest recull informatiu sol ser estratégica
per tal d’arribar a totes les arees operatives de l'entitat per a que el material

sigui llegit pel major nombre de treballadors.

Manual de benvinguda o acollida: aquest document aplega totes les
informacions envers les politiques de comunicacio interna fonamentades en el
funcionament i la metodologia de treball de I'entitat i els seus valors i objectius
corporatius. En ocasions, també s’hi pot incloure informacions sobre els publics

externs de l'organitzaci6 .

Pel que fa els mitjans de comunicacié en format audiovisual, podem trobar:

El contestador telefonic: és la via comunicativa que permet l'arribada de les

consultes, suggeriments i queixes realitzades pels empleats.

La bustia de veu: amb la irrupcio dels nous mitjans de comunicacio 2.0 moltes
empreses han canviat la bustia d’idees per la bustia de veu i aquest mitja permet

la gravacié d’una trucada telefonica.

El diari telefonic: els missatges de les noticies enregistrades sén breus i

directes i s’emeten per mitja d’'un contestador automatic telefonic.

La videoconferéncia : és el canal que estableix la comunicacié entre els
diversos departaments de I'empresa, o bé, entre les diferents empreses de la

marca en el cas de les multinacionals.

El correu electronic: és el mitja preferit de les empreses per comunicar-se amb
els seus treballadors a causa del seu radi d’expansio i la seva rapidesa a I'hora
d’enviar missatges electronics basats en un format de protocol empresarial.
Intranet: és un tipus de web intern utilitzat per tota la jerarquia de 'empresa on

s’emmagatzemen missatges interns per a la comunitat d’empleats.
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L’estudi Xarxes Socials, Social Media i Entorn Digital en Comunicacié Interna elaborat
per I'Observatori de Comunicacié Interna i Identitat Corporativa (2012) amb la
col-laboracio de la revista Dircom amb una mostra de 156 empreses de tots els sectors
manifesta que I'aplicacié de les xarxes socials a la comunicacioé interna encara és una

assignatura pendent per al 43,2% de les empreses.

Les principals conclusions extretes de l'informe indiquen que entre les barreres que
troben les empreses a I'’hora d’alinear la seva estratégia de comunicacié interna amb la
cultura del 2.0 destaquen l'escas compromis de lalta direccid (55%) i la falta de
recursos i coneixements (47%), dos aspectes claus per a I'exit en la integracio.
L’aplicacié de la cultura 2.0 també es veu aturada pels riscos que giren entorn de la
generacid de critiques i conflictes (71,6%), la interpretacié inequivoca d’assumptes
critics de I'ambit laboral (79%) i pel dany a la imatge o reputacié de la companyia
(68,7%).

Pel que fa a les empreses que desenvolupen accions de comunicacid interna basades
en I'adaptacio de les politiques corporatives dels nous mitjans i el benefici d’aquestes en
les estrategies comunicatives, reconeixen la contribucio a la rapidesa en la difusié de la
informacié (70,1%), la creacié de comunitats d’interés que milloren la interrelacié amb
els empleats (54,5%), la innovacid i la creativitat (40,3%), la identificacié d’oportunitats

de millora (32,5%) i I'optimitzacié de recursos (27,3%) com a resultats satisfactoris.

L’estudi també revela que l'intranet continua sent I'eina 2.0 més utilitzada en el 89,7%
dels casos per a les empreses. Al llistat li segueixen les newsletters corporatives
(76,8%), els videos (45,2%), els xats i els forums interns (43,2%), els microsites (36,8%)

i les xarxes socials com ara Facebook i Twitter (27%).

2.1.6 Comunicaci6 externa

La comunicacié externa és aquella que s’estableix per mitja de canals de comunicacié
entre els membres de I'organitzacio (public intern) i la comunicacié externa. Es basa en
el conjunt que emet I'empresa cap els seus publics extern, el qual es coneix com a

I'entorn rellevant de I'organitzacié.

En quant a comunicacié externa, Bartoli (1992) ho defineix com el procés que consisteix

a vincular informacié o continguts informatius des de I'empresa o organitzacio
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empresarial cap al conjunt de I'opinié publica per mitja dels mitjans de comunicacio

socials.

Per la seva part, Kreps (1990), citat per Marin (1997:200), afirma que la comunicacio
externa permet als membres de I'organitzacié “coordinar les seves activitats amb les del
seu entorn rellevant, entenent com entorn rellevant a les organitzacions i individus amb
les quals té contacte directe amb l'organitzacié”. Per tant, podriem considerar com a
comunicacio externa aquella comunicacié duta a terme per aquellss representants de
'organitzacid que estableixen un contacte directe amb I'entorn rellevant (accionistes,

proveidors, administracions, mitjans socials,...) de 'empresa o institucio.

Xifra i Lalueza (2009) enumeren i descriuen les relacions de 'empresa amb els cinc
publics externs claus ha de tenir en compte per tal d’aconseguir els objectius

corporatius:

1) Les relacions amb els mitjans de comunicacié: es basen en un analisi

d’identificaci6 i cerca dels mass media o els mitjans especialitzats i dels
col-lectius (lectors, audiéncies, visitants,...) més encertats per conduir els
missatges. Aquest estudi permet a I'organitzacio crear un dossier de premsa en
relacié als dos punts esmentats anteriorment. Cal parar esment en que les dades
s’han d’actualitzar continuament per tenir I'esfera mediatica sota control. El
dossier de premsa sera util a I'hora de seleccionar quins periodistes o mitjans
cobreixen el sector operatiu i saber a quins d’aquests se’ls hi enviaran
comunicats de premsa i se’ls convidaran a conferencies, o bé, se’ls hi facilitaran

entrevistes.

El proposit és aconseguir que els mitjans de comunicacié es facin ress6 sobre
'empresa sense cap despesa. Aguest métode conegut com a publicity permet
disposar a les empreses d'un espai gratuit en els mitjans de comunicacié on
exposar comunicats informatius en relacioé sobre les seves activitats (Caldevilla,
2007)

2) Les relacions amb la comunitat: un dels publics més rellevants de 'empresa el

trobem en la seva seu i oficines, conformant la comunitat. Alimentar una relacié
optima amb aquest public a través d’activitats afavoreix el compromis dels
treballadors amb [l'organitzacié. Les relacions amb la comunitat impliquen
converses amb ['objectiu principal de comprometre disposicid, actitud i

participacio.
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3)

4)

Les activitats més realitzades dels programes de relacions amb la comunitat sén:

e Jornades de portes obertes.

e Patrocini o mecenatge d'actes, esdeveniments i projectes de la
comunitat.

o Participacié i interaccié de l'alta direccié amb els treballadors per mitja
d’activitats de voluntariat.

e Aportar fons a causes i organitzacions vinculades al medi ambient, la
investigacio, o bé, a la millora social de la comunitat.

e Assemblees o reunions entre els directius i els treballadors, per tal que
els liders de 'empresa coneguin 'ambit de treball i les necessitats dels

treballadors.

Les relacions institucionals i el lobbisme: engloben les relacions amb les

institucions, les entitats i amb el lobbisme. L’activitat principal comunicativa
d’aquesta relacio és el lobbisme i té com a finalitat conduir els missatges a les
autoritats publiques per aconseguir I'aprovacié de determinades lleis, o bé, per

tal d’obtenir una resposta politica favorable envers una resolucio.

La comunicacié financera: les empreses, sobretot aquelles que gestionen un

gran mercat operatiu han de vetllar per les relacions amb la comunitat financera i
els inversors respectius. Aquesta relacio té un tracte diferencial a les anteriors
relacions esmentades, ja que existeix la figura d’'un marc normatiu pel que fa als
continguts informatius financers i el compliment per part de totes aquelles
organitzacions que cotitzen a borsa o en bancs. Segons Costa (2009:103), “el
concepte tradicional de la comunicacioé financera inclou totes les accions de
comunicacio, qualsevol de les tecniques o eines emprades, dirigides i
encaminades, tant des de les entitats i empreses del sector com del public

privat”.

En el programa de relacions amb la comunitat financera és cabdal per
aconseguir exposar la credibilitat financera de I'empresa davant els mitjans
especifics del sector, als analistes i als inversos per projectar una radiografia
positiva de I'organitzacio.

Algunes de les activitats d’aquest tipus de comunicacio soén:

¢ Assemblea anual ordinaria.
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¢ Jornada de portes obertes per als accionistes i analistes.

e Reunions o seminaris amb els membres que formen la comunitat
financera.

e Visites guiades a la seu corporativa per accionistes i analistes.

o Redacci6 d’informes financers.

¢ Conferencies o congressos d’analistes.

e Actes promocionals dirigits a la millora de la reputacié i marca de

I'empresa amb |la comunitat financera.

5) Larelacions amb els consumidors o el marqueting relacional: aquest cas es basa

en l'analisi dels consumidors per millorar la reputacié de 'empresa.
El terme marqueting relacional consisteix en:

La idea que una meta basica és construir relacions a llarg termini
amb els clients, el que contribueix a I'éxit de 'empresa. Un cop es
realitza un lintercanvi, el marqueting efectiu demana gestionar les
relacions que es generin d'intercanvis addicionals, Zikmund i Babin
(2008:10).

Per a Dvoskin (2004), el marqueting relacional consisteix en aplicacié d’eines
tecnologiques que permet fidelitzar el client. Per a poder desenvolupar aquest

tipus de marqueting cal realitzar un projecte de margueting que comprengui:

e La identificaci6 del client.
e Diferenciacio del client.

e Interacci6é amb el client.

2.1.7 Comunicacio6 de crisi

Les empreses son susceptibles, en qualsevol moment, de patir una situacié de crisi que
posi en risc la seva reputacié per diferents circumstancies: socials, economiques, o bé,
alienes a l'activitat que desenvolupen. Els moments de crisi son delicats i s’ha de tenir
un tacte especial i cur6s amb la comunicacié. Martinez (2008:31) esmenta que “I'éxit o
el fracas de la resolucid d’'una crisi resideix en la propia cultura de l'organitzacio,

fonamentalment en la part que fa referéncia a la comunicacio”. Es, per aquest motiu,
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que la majoria de crisis que esclaten en les empreses esdevenen duna

infracomunicacié. En la mateixa linea, Costa (2004) afirma que:

Els consultors que som una mica fenomenologics, percebem que
moltes de les crisis que esclaten en les empreses revelen dos
problemes: falta d’informacié, de intercomunicacions, d’idees
compartides i falta de control en els processos. Una cultura de
comunicacio ben assentada, mostra que el millor antidot és la
previsio i la proacci6, (...), conducta etica, cultura corporativa,
comunicacié com a dispositiu de monitoratge, d’informacio i de
gestid, Costa (2004:177).

Enrique (2007:146) determina que el pla de comunicacio de crisi “engloba tota una série
d’'activitats i accions que s’han dut a terme abans, durant i després de la crisi, orientant
els membres del comité de crisi sobre com actuar per pal-liar els efectes que aquesta

pot produir”.

Per la seva part, Lino (2001:78), considera que la gestié d'una crisi requereix d’'un pla

comunicatiu per tal de:

Recuperar la normalitat de les operacions propies de negoci, en

el més breu termini possible, amb el fi d’assegurar la continuitat

de les activitats (el mateix objectiu del pla de gestié de crisi)

resguardant el patrimoni d’'imatge corporativa i reputacié de

'empresa, Lino (2001:78).
En aquesta situacid, les empreses han de tenir en compte que la seva reputacio i imatge
corporativa poden veure’s afectades negativament. Per aquest motiu tal i com apunten
els autors, és de vital importancia que qualsevol empresa o organitzacié compti amb un
pla de comunicacié de crisi que inclogui estratégies comunicatives, de gestio, a

prosseguir per tal de reduir els impactes negatius i preservar la reputacio.

2.1.7.1 Plade comunicaci6 de crisi

No existeix un patré de pla de comunicaci6 com a model aplicable per a totes les
empreses, poden existir tants plans diversos com el nombre d’empreses que hi han.
Algunes empreses entenen la gestio de crisis com la cerca d’'un conjunt de decisions
urgents; a curt termini, per tal de solucionar un problema puntual. Per a d’altres
empreses, seguint la linia de Gonzalez (1998) citat per Enrique (2007), la gesti6 de la
crisi comencga abans de topar amb el problema per mitja de plans de comunicacié que

inclouen la prevencio de la mateixa.
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El pla de comunicaci6 de crisi plantejat per Gonzalez (1998), citat per Enrique (2007)

estaria format per:

o Filosofia corporativa des de la que s’elabora el procés de planificacié: les
empreses han de realitzar un recordatori envers els objectius i la missié de
'empresa per tal de presentar una resposta amb els missatges corporatius

adjunts.

e Justificacié del pla de crisi: cal determinar el grau de rellevancia que pot tenir
el pla per I'empresa en la seva estratégia de comunicaci6. D’altra banda, també

cal analitzar les crisis que ha patit I'empresa fins al moment.

o Objectius del pla de crisi: els objectius del pla de crisi s’han de transmetre per
ordre jerarquic de I'organitzaci6. Cal identificar quins en seran els primordials per
a la prevencié de majors danys en la imatge i la reputacié de la institucié.

e Analisi de les crisis potencials: 'empresa ha de determinar quines son les
crisis que poden patir, aixi com també enumerar les pautes per reduir els efectes

i l'impacte negatiu sobre 'empresa de cadascuna d’elles.

e Guia d’actuacié en cas d’emergéncia: cal establir també els mecanismes
establerts per mobilitzar les persones implicades com ara el comité de crisi o els
experts. A més, és necessari comptar amb les pautes que engegaran el treball

conjunt dels departaments de recursos humans i el de comunicacio.

e Relacions amb els mitjans d’informacié: un element clau del pla és tenir clar
com I'empresa s’ha de comunicar amb els mitjans de comunicacio per mitja d’'un
contacte directe per fer arribar les diferents informacions. Els mitjans poden fer
arribar la informacié a tots els publics i la relaci6 amb aquests conté el valor per
evitar que es difonguin informacions negatives o malentesos informatius sobre

'empresa i el cas de crisi.

e Centre d’operacions: determinar el lloc on hi treballara el comite de crisi i el
material que li sera necessari.
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e Recursos externs: tenir clar quins experts (governamentals, proteccié civil,...)
serviran d’ajut o d’assessoria per tal de combatre la crisi i poder contactar amb

ells el més aviat possible.

e Avaluacio i analisi del funcionament del pla de comunicacié de crisi: és
important analitzar i avaluar com ha funcionat el pla de crisi i quins son els

parametres de millora al respecte per a futurs moments de crisi.

2.1.7.2 Nous models de comunicacio: la crisi 2.0

La influencia de les social networks ha sacsejat el panorama comunicatiu de les
empreses i ha desenvolupat el model de crisi comunicativa 2.0. Aquest model consisteix
en “la difusié d’'un missatge que altera I'equilibri de les relacions entre les organitzacions
i els individus” i s’estableix per a “un public especific, perd es massifica i afecta tota
l'audiéncia”, com bé diu Halpern (2008:54).

Avui en dia, per a les empreses és habitual trobar els primers indicis d’una possible crisi
en les seves xarxes socials. Tal i com menciona Morat6 (2011:190) “les xarxes poden
generar una crisi de la manera més absurda i les empreses han d’adaptar les seves
formes de comunicar-se davant aquestes situacions”. Per aquest motiu, cal que disposin
d’'un pla comunicatiu de crisi 2.0 amb l'objectiu de prevenir un impacte negatiu en la
reputacié de I'organitzacié derivat de la rapida difusié dels comentaris dels internautes

en els mitjans socials.

D’acord amb Losada (2012), les xarxes socials com a eines comunicatives per a les
organitzacions compten amb un seguit d’avantatges a I'hora d’actuar davant d’una

situaci6 de crisi:

e Aguests canals permeten una rapida difusi6 de missatges destinats a les
audiéncies publiques, afectats o no per la crisi, i 'actualitzacié i modificacié dels
mateixos poden ser reforcats en questio de segons amb el suport afegit de

continguts audiovisuals.

o En les xarxes socials no existeixen mediadors, per tant, el contingut exposat en
aquestes i la seva literalitat poden ser alterades per altres agents socials (mitjans

de comunicacio, liders d’opinid,...).
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L’empresa ha de mantenir el feedback amb els interlocutors i mostrar-se a la
seva disponibilitat per conéixer a fons el perqué de les preocupacions o critiques

d’aquells que estan més involucrats en els fets que han provocat la crisi.

Totes les empreses gque disposen de xarxes socials tenen les mateixes possibilitats per

fer arribar els seus missatges de manera directa als seus publics d’interés

(stakeholders). Aquest tipus de gestid de crisi requereix d’un cost cero per a totes les

organitzacions. Ara bé, no totes encerten en la presa de decisions estrategies per

resoldre els moments de crisi.

Martinez (2012) proposa 4 pautes estratégiques de bones practiques pel marc de la

gestio de crisi a les xarxes socials:

1)

2)

3)

4)

Reconéixer l'error: algunes de les crisis empresarials poden haver estat

causades per una errada interna en quant a deficiencia informativa o
organitzacional. L’error pot provenir de la mancanga d’aquest, per aix0, abans de

dur a terme un pla de comunicacié cal identificar i acceptar I'error.

Reunir-se_ amb el gabinet de crisi: el community manager de I'organitzacio, un

cop hagi realitzat I'analisi de la crisi vigent, haura d’enumerar les possibles
causes i solucions al respecte. Un cop realitzat aquest pas s’ha de reunir amb el
director de premsa i comiteé de crisi per tal de treballar en conjunt en una sola

direccio.

Respondre a les queixes: I'organitzacié pot respondre a les respectives queixes i

critiques rebudes, adrecgant-se als afectats en conjunt, a través d’'un tweet o un
video explicatiu a Youtube, o bé, de manera personalitzada. Les xarxes socials
permeten respondre les queixes de manera eficient i rapida, i sobretot, s'utilitzen
com a carta de transparéncia informativa de I'empresa davant les situacions de

Crisi.

Avaluacid: en aquesta Ultima pauta, cal reflexionar sobre el cas de crisi pel que
fa a:

o Els mitjans i estratégies comunicatives empleades.

o Eltemps de resolucié.

o Lareaccio dels clients/consumidors davant la nostra actuacio.

o Els punts del pla de comunicaci6é de crisi executat que resultaran utils per a

combatre proximes crisis.
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2.1.8 La nova comunicacio: Internet i les xarxes socials

El desenvolupament de les TIC, el Web 2.0 i les xarxes socials han canviat la manera
de gestionar la comunicacié corporativa per mitja de noves plataformes digitals. Tal com
menciona Costa (2009) el desenvolupament del web 2.0 es basa en l'articulacié d’'un
conjunt de missatges que comporten I'is d’unes pautes tipificades perqué els usuaris es
beneficiin del contingut previ d’'un lloc web en un altre moment. Aquest paradigma
comunicatiu obre les portes a totes aquelles comunitats que tinguin accés a Internet i a

la digitalitzacio.

Segons O’Reilly (2005), citat per Cobo i Pardo (2007), el principal generador de la

coneixenga del Web 2.0, s’enumera en set principis constitutius:

La Word Wide Word com a plataforma de treball, la fortalesa
d’intel-ligéncia col-lectiva, la gesti6 de les bases de dades com a
competéncia basica, la fi del cicle de les actualitzacions de
versions del software, els models de programacié lleugera
juntament amb la cerca de la simplicitat, el software no limitat a
un Unic dispositiu i les experiéncies enriquidores dels usuaris,
Cobo i Pardo (2007:15).

Com bé diu, Castell6 (2010), el web 2.0 en I‘ambit empresarial ha de potenciar les

relacions entre I'organitzacio i els anunciants:

Les oportunitats que la Web 2.0 posa a I'abast dels anunciants a
ajudar a 'empresa fomentada en les relacions a personalitzar els
seus missatges en base a la segmentacié de targets, establint un
marqueting d’anada i tornada en el qual els clients actuals i
potencials participin i dialoguin amb la marca i aconsegueixin la
satisfaccio i fidelitzaci6 dels clients actuals, creant comunitats
entorn a la marca, Castell6 (2010:108).

Les xarxes socials també han evolucionat paral-lelament a la transicié del web 1.0 al
web 2.0. Urefa, Ferrari, Blanco i Valdecasa (2011:12) prenen el concepte xarxa social
com “el lloc en la xarxa amb l'objectiu de permetre als usuaris relacionar-se, comunicar-
se, compartir contingut i crear comunitats”. Els mateixos autors també afegeixen que es
tracta d’'una eina de “democratitzacio de la informacié que transforma a les persones en

receptors i productors de continguts”.

Per la seva part, Alet (2007) defineix xarxa social com el suport virtual en el qual
s’estableixen vincles d’interés entre els usuaris i les empreses; on ambdues parts

obtenen profit d’aquesta relacié. D’igual forma, Cuesta i Alonso (2010) entenen la xarxa
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social com un mitja de comunicacié i difusié pel qual les empreses realitzen interaccions
amb el seu public a través de missatges concisos i personals amb I'objectiu de fer

publicitat dels seus productes.

Les xarxes socials actuen com a mitja de difusié per a les empreses en quant a la
projeccié corporativa. Des de I'Associacié Espanyola de 'Economia Digital (Adigital)
(2014) s’estima que els serveis de comunicacié més utilitzats per a les empreses soén la

web corporativa amb (88,41%) seguida de ben a prop per les xarxes socials (85,21%).

BElogs 58,23 P Webs de videos 39.48 P Portales de consumidores 17.99

P Microblogs 50.45 » Buscadores 5884 P Pagina web corporativa 5841

P Redes Sociales P Foros 18,29 P Ninguno 137

Grafic 5: Serveis de comunicacid utilitzats. Font: Adigital (2014:7).

Pel que fa a les xarxes socials, es pot observar que les empreses les utilitzen amb
I'objectiu de millorar la imatge de I'empresa, obtenir notorietat i promocionar els seus
productes i serveis. Twitter (79.44%) i Facebook (79.29%) se situen al capdavant com a
les xarxes socials més utilitzades per a les empreses amb un nivell similar proxim al

80% de les repliques rebudes.
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P Twitter 70.44 P Google+ 5116 P Foursquare 12.36%
P Facebook 79.29 P Pinterest 26.43 P Tuenti 6.03%
P Linkedin 64.30 P Instagram 21,64 P Line 2.47%
P Youtube 57.81 P Whatsapp 12.98" P Otras 5.72

Grafic 6: Xarxes socials emprades per les empreses. Font: Adigital (2014:8).

Pel que fa als departaments responsables de gestionar els mitjans socials, I'estudi
manifesta que el departament de marqueting (52,42%), el community manager de
I'organitzacio (43,63%) i el departament de comunicacio (37,21%) son els principals

administradors de la comunicacio digital en les empreses.

i

P Departaments de Marketing
B Community Managor da tu Smipresa
I Departam ento de Comunicacion

B Todo el personal de La empresa esta implicado

P Departamento de Atenckn al Clante

B Departam enta Information s Tecrioo

h Extemalizado con una @mpresa especi alizada del sector

B Extemalizado con un Fraclanos

Grafic 7: Gesti6 dels serveis de comunicacio digital en les empreses. Font: Adigital
(2014:55).
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2.1.8.1 Portal Corporatiu o web corporativa

En els ultims cinc anys, Internet ha sofert canvis significatius en relacié a I'evolucié de
les TIC i pel que fa a la utilitzacio i la consolidacié de la concepcié dels diferents canals
de comunicacid, situaci6 que ha permés obrir un nou paradigma operatiu al mon

empresarial.

En 'ambit de la comunicacié corporativa, el fenomen del XML ha permés fer un gir als
webs corporatius i transformar-los en el nucli de la unitat comunicativa de I'empresa,
atés que la publicacié d’'un contingut pot ser visualitzat alhora en diferents suports
comunicatius amb només una simple modificacié del patré XLS afiliat i aquest fet
esdevindra la creacié d’'un nou producte, com argumenta Costa (2009). Avui en dia, Si
una empresa no té preséncia a la xarxa, es considera invisible. El web corporatiu €s una
carta de presentacié online que ajuda a interactuar amb els clients i a generar una bona

reputacio.

Aced (2013:112) parla del web d’'una empresa com “I'expositor digital, el lloc on té el
control de tot alld que es publica, a diferéncia d’alld que ocorre a les xarxes socials, on
els continguts passen a estar en mans de la propia eina”. Per la seva part, Becerra
(2010), citat per Garcia et al. (2012:162) considera el portal corporatiu com “el canal
controlador per mitja del qual les organitzacions poden comunicar-se de manera directa
amb els seus stakeholders. En la mateixa direccid, Kent et al. (2003) manifesten que els
stakeholders entenen les websites com el conducte de visi6, de promocié i de
coneixement de les empreses, institucions o organitzacions per tal de ser compreses en
el seu sistema operatiu. En consequiéncia, podriem dir que el portal corporatiu projecta i

gestiona la imatge corporativa d’'una organitzacié.

Tal i com apunta Villafafie (1993), el portal corporatiu des de la perspectiva de la imatge
haura de mostrar la seva realitat als usuaris i altres organitzacions per mitja de tres

factors:

e Les accions i els moviments de l'organitzacié s’hauran de projectar en l'activitat

del web.

e La cultura interna s’ha de fabricar per mitja del web corporatiu amb la construccié
d’'un portal privat paral-lel d’aquest, per tal de gestionar el lligam de I'organitzacié
amb els seus empleats i afavorir la relaci6 amb el dialeg i la implicacio col-lectiva

de manera virtual.
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e En darrer lloc, cal forjar al web corporatiu la imatge institucional que
l'organitzaci6 vol transmetre a la seva comunitat per mitja de la seva
esquematitzacio, interactivitat, textos, produccié audiovisual i la seva fabricacio

de continguts.

En quants als continguts del portal, el mateix autor en la mateixa publicacid, els
diferencia en tres grans grups:

e Continguts d’informacié operativa: el conjunt de continguts del web els quals
requereixen una accessibilitat per mitja d’'un usuari o contrasenya, com ara per
exemple, la visualitzacié de dades personals dels empleats, o bé, la consulta del

seguiment i funcionament de les activitats de I'organitzacio.

e Continguts d’informacié ad intra: aquest estil de contingut es considera
integrament intern, per tant, en aquest s’incloura la informacié en relacié a la
filosofia, metodologia i gestié de 'organitzacié. Ara bé, en funcié de 'empresa

aguests continguts es mostra en I'area privada o en I'area publica del web.

e Continguts d’informacié ad extra: conglomerat d’informacié el qual conté
missatges de caracter comunicatiu amb I'objectiu d’engendrar i donar a conéixer
una imatge particular. Aquests continguts sempre es podran visualitzar a l'area
publica del portal corporatiu, ja que és d’utilitat tant per a la comunicacio interna

com bé externa.

Segons l'informe ePyme de I'Observatori Nacional de les Telecomunicacions i Societat
de la Informacié (ONTSI) (2016), 8 de cada 10 pymes i grans empreses disposen d’un
web corporatiu. Les diferencies en relacié a I'existéncia de la pagina web corporativa
entre les empreses espanyoles que disposen d’internet sén significants en ambdos

particions empresarials.
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Grafic 8: Empreses amb acceés a Internet i pagina web corporativa (%). Font: ONTSI
(2016)

En el mateix informe hi observem que el 77,5% de les pymes i grans empreses compten
amb el seu propi lloc web mentre que el percentatge disminueix fins al 31,5% en el cas
de les microempreses. En ambdds segments, I'evolucié és positiva respecte I'any 2015
quan aquests percentatges van equivaldre al 76,6% i el 27,8%. Fenomen que suposa

un increment del 0,9% i 3,7% respectivament.

2.1.8.2 Lafigura del Community Manager

La irrupcié de les xarxes socials en I'ambit de la comunicacié ha creat nous perfils
professionals i un dels perfils més demandats en el darrers anys per a les empreses és

el de Community Manager.
Castell6 (2010) defineix la figura del community manager com:

L’encarregat d’escoltar la comunitat online, relacionar-se amb
aquesta en nom de I'empresa, fer arribar a la companyia alld que
se’n diu d’ella en el moén digital per identificar amenaces o
oportunitats i integrar aquests espais en les estrategies de
negoci de 'empresa, Castell6 (2010:8).

36



En linforme la funcié del community manager, elaborat per I'’Associacié Espanyola de

Responsables de Comunitats Online (AERCO) i Territorio Creativo (2009:5) s’estableix

que el community manager és aquella persona “encarregada o responsable de sostenir,

créixer i defendre les relacions de 'empresa amb els seus clients en I'ambit digital,

gracies al coneixement de les necessitats i plantejament estratégic de I'organitzacio i els

interessos dels clients”.

En la mateixa direccié, Bensen (2009), citat per Cobos (2011:3) defineix aquest

professional com “la veu de 'empresa portes enfora, i la veu del client portes endins”.

Rojas (2011) estableix els rols fonamentals que ha de complir un community manager

en les seves funcions:

Rol corporatiu: el community manager exerceix com a fil connector entre
'empresa i els seus grups d’interés i també compte amb la funcié de gestor de

continguts corporatius a les xarxes socials.

Rol estratégic: el community manager és lanalista dels moviments i
impressions que es produeixen a les xarxes socials pel que fa al contingut
publicat i la interaccié del puablic. A més, també haura de presentar un informe
amb els resultats obtinguts a la direccié de 'empresa i comprovar si els proposits

estrategics del pla de comunicacié es compleixen.

Rol cooperatiu: l'administrador de la comunitat virtual no només ha
d’aconseguir la fidelitzacié dels clients actuals sind que també ha de procurar

cercar nous publics per tal d’augmentar la comunitat.

El llibre blanc la funcién del Community Manager elaborat per Territorio Creativo i I

Associacié Espanyola de Responsables de Comunidades Online (2009) fa mencié de

les aptituds técnigues que, segons ells, ha de tenir un bon community manager:

Nocié de I'ambit de l'activitat de 'empresa per tal de refermar la credibilitat i la
reputacié de la marca.

Coneixements de marqueting, publicitats i comunicacié corporativa, per
comprendre els objectius i estrategies corporatives.

Ser un bon narrador, publicista i analista dels continguts online.

Domini i entusiasme per les noves tecnologies de la informacid, sobretot per
internet i el Web 2.0.
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e Innovador en la gestié de continguts amb I'objectiu de generar una major atencio
i participaci6 amb els usuaris i els futurs usuaris per mitja de la informacié
exposada a les diferents plataformes.

e Curriculum en comunicaci6 online.

L’estudi el community manager en les principals empreses d’Espanya: una aproximacio
a la seva formacio i la seva situacié laboral realitzat per Almansa i Godoy (2012) amb
una mostra de les 35 principals companyies del pais (amb preséncia a I'lbex 35) se
centra en les plataformes digitals d’aquestes i la gestié del community manager. Segons
'enquesta realitzada als community managers d’aquestes empreses, a dia d’avui Twitter
és I'eina més valorada amb un 100% dels casos per a la comunicacié externa, seguida
de Facebook i Youtube, ambdds amb un 85%, i els blogs corporatius amb un 70%. Les
tasques del community manager estan orientades en major nombre als publics externs,
vist que el 50% dels enquestats va marcar aquesta opcio, mentre que I'altre 50% va

escollir “ambdés tipus de publics”, és a dir, publics tant externs com interns.

Les activitats realitzades pels community manager s6n la “monitoritzacié de
I'empresa/marca i definicié de l'estratégia 2.0” ambdues seleccionades en el 95% pels
professionals; “monitoritzacié del sector”, amb un 85%; i “monitoritzaci6 de la
competéncia, informes per a directius de 'empresa, redaccié de continguts per a les
xarxes socials” i “gesti6 de crisi online”, amb un 80% cadascuna. D’altra banda, cal
destacar també l'alt percentatge amb que desenvolupen tasques de ‘resolucié de

queixes i consultes” en un 75% dels casos.

En darrer lloc, a tall més personal, la mitjana d’edat d’aquests professionals és de 34
anys, on un 50% sén homes i un 45% sén dones (desconeixent el 5% restant que no va
contestar aquesta pregunta en I'enquesta). Per Ultim, el 85% dels enquestats era usuari
de les plataformes digitals abans d’intregar-se professionalment a la gesti6 de les

mateixes.

La figura del community manager resulta també necessaria per a la gestio de la
comunicacio online d’'una empresa i, per a la cerca d’'una possible solucid, en cas que
es detecti una crisi online en I'entorn de la marca. La rapidesa i la politica de resposta
clara i transparent son alguns dels elements claus que ha de tenir en compte el gestor

de comunitats online per fer front a les crisis.
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2.1.9 Responsabilitat Social Corporativa

A I'hora de decidir com una empresa pot generar un impacte més positiu en la societat i
tenir un major compromis estratégic amb aquesta, s’aplica la Responsabilitat Social
Corporativa (RSC). Les empreses cada cop s6n més grans i, per tant, tenen una major
responsabilitat amb la societat i la gestié d’aquesta s’inclou en la visio a llarg termini del

pla estrategic empresarial.

La Comissi6 de les Comunitats Europees (2001:7) defineix el concepte de
responsabilitat social corporativa com “la integracié voluntaria per part de les empreses
de les preocupacions socials i mediambiental en les seves operacions comercials i les

seves relacions amb tots els seus interlocutors”.
Per la seva part, Guerras i Navas (2007) entenen el terme de RSC com:

L’actitud de lI'empresa davant les demandes de tipus social
plantejades pel conjunt de la societat com a consequéncia de les
seves activitats, a I'avaluacié i compensacié dels costos socials
que la mateixa genera i a l'ampliacidé del camp dels seus
objectius definint el rol social que ha de desenvolupar. Suposa,
d’alguna manera generalitzar el problema dels objectius no
nomeés a accionistes i directius sind a tots els grups d’interés de
'empresa, Guerras i Navas (2007:123-124).

En la mateixa linea, Forética (2008) compren el concepte com el fenomen voluntari que
cerca consolidar el creixement i la competitivitat, integrant al mateix temps el compromis

amb el desenvolupament social i la millora del medi ambient.

Ara bé, per focalitzar i conéixer I'evolucio a llarg termini del grau de responsabilitat d'una
empresa amb la societat, principalment ens hem de fixar en les segients cinc arees

segons Fernandez (2009):

e Valors i principis etics: la consolidacié del conjunt de fonaments (missio,
valors, codis d’ética i conducta) amb la integracio de les fites estratégiques en la

realitzacié del funcionament, activitats i els processos de I'organitzacio.

e Condicions d’ambient de treball i ocupacié: indica el compromis de
I'organitzaci6 amb el compliment de les politiques establertes en el marc de
l'area de treball dels empleats (compensacions i beneficis, ambient de treball
adient, carrera administrativa, etc.) per rebre una major participacioé i dedicacio

per part d’aquests.
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e Suport a la comunitat: activitats que I'organitzacié duu a terme per potenciar el
xoc del seu bagatge (diners, temps, productes, serveis, coneixements, etc.) cap
els I'esfera dels seus publics operatius.

o Protecci6é del medi ambient: és el compromis de politica de I'organitzacié amb
el medi ambient i el desenvolupament sostenible per mitja de la implantacié de
bones practiques mediambientals, com ara el reciclatge o I'ls de materials no

contaminants.

e Marqueting responsable: fa mencio a la gestio transparent del marqueting com
ara els processos de la distribucié, la comercialitzaci6é i la publicitat sempre
respectant la normativa vigent al respecte per dur a termes aquestes practiques

comercials en el sector d’activitat.

En efecte, la RSC permet entendre I'empresa a través de la integracié dels objectius
socials juntament amb els objectius operatius. A més a més, la RSC també és la major
representacio de la imatge de la marca, la cultura corporativa o el reconeixement, ja que
€s una eina que permet la millora de la percepcié del puablic de 'empresa cap a la marca

de la mateixa.

2.2 Comunicacio corporativa en la industria farmaceutica

La comunicaci6 en el sector farmaceutic conté un seguit de peculiaritats diferents de les
empreses d’altres sectors. En aquest cas, el procés de comunicacié no té com a
principal destinatari el consumidor final dels productes; el pacient, sin6 que ho sén els
professionals medics, aquells que tenen autoritzaci6 com a prescriptors de

medicaments.

No obstant aixo, les noves i potents tecnologies han modificat el model tradicional
comunicatiu. El professional sanitari continua sent com el principal perceptor, pero les
comunitats i centres farmacéutics estan prolongant nous plans de comunicacio
corporativa que els hi permeten informar al pacient dels seus serveis i productes, com

bé divulguen Vilajoana et al. (2008).

Segons l'informe estudi sobre opinions i expectatives dels ciutadans sobre I'Gs i
I'aplicacio de les TIC en I'ambit sanitari (2016) publicat per 'Observatori Nacional de les

Telecomunicacions i de la Societat de la Informacié (ONTSI) (2016) més del 60% de la
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poblacio espanyola utilitza internet per consultar informacié sobre salut i, 1 de cada 5 ho

fa a través de les xarxes socials.

2.2.1 Regulacié

En tot el mén, Nova Zelanda i els Estats Units (EUA) son els dos Unics paisos
desenvolupats on les seves lleis autoritzen comunicar al consumidor medicaments de
prescripcid sense intermediaris. Pel que fa a la Uni6 Europea (UE) i, per tant, a
Espanya, esta integrament prohibit realitzar publicitat i promocié de medicaments i/o
productes sanitaris de prescripcio al client final; el pacient, sense la participacié d’'un

prescriptor; el metge.

Per garantir el compliment d’aquesta normativa quant a les campanyes comunicatives,
els departaments de marqueting i els departaments de comunicacié de les empreses
farmaceutiques espanyoles hauran de tenir en compte tots els punts establerts en el
marc legislatiu. “La importancia de la salut esta en la base d’interés de la regulacio de la
promocié d’'uns productes — els medicaments — que constitueixen un dels pilars de

gqualsevol sistema de salut”, tal i com argumenten Echazarreta i Vinyals (2012:30).

e La Unid Europea: I'Article 88 de la Directiva 2004/27/CE del Parlament Europeu
i del Consell (2001): prohibeix la publicitat destinada al public dels medicaments
de prescripci6. La Directiva 2001/83/CE del codi comunitari sobre medicaments
per a I'is humana en I'Article 86 (2001:54) defineix la publicitat de medicaments
com “tota oferta informativa, de prospeccio o d’incitacié destinada a promoure la

prescripcio, la dispensacio, la venda o el consum de medicaments”.

En el mateix article, fa una mencié distintiva quant a la publicitat de patrocini
dels congressos cientifics per part dels laboratoris, les empreses farmaceutiques
i les persones facultades per prescriure i distribuir medicaments. En aquests
casos, les institucions i el personal especialista hauran de fer-se carrec de les
despeses del desplagament i de [lallotiament amb la raé d’assistir als

congressos.

e Espanya (BOE): I'Article 78 de la llei 29/2006 de garanties i Us racional dels
medicaments i productes sanitaris indica que només aquells medicaments que
no es financin amb fons public i els quals per la seva composicio i objecte puguin

ser utilitzats sense intervencié médica i els quals no comptin amb substancies
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psicotropiques o estupefacients, podran ser objecte de publicitat emprada al

public.

¢ Farmaindustria: 'Associacié Nacional Empresarial de la IndUstria Farmacéutica
establerta a Espanya també regula la publicitat de medicaments en el seu Codi
de Bones Practiques de la Industria Farmacéutica, elaborat per Adanero (2014)
per tal d’assegurar les bones accions i la transparencia en la promocio dels

medicaments subjectes a la prescripcié medica.

Pel que fa a I'entorn digital, el codi acorda que la promocié de medicaments a la xarxa
assignada a professionals sanitaris s’ha d’incloure en un context basicament técnic-
cientific o professional. En consequéncia, es requereixen adoptar i respectar unes
pautes perqué la publicitat només es divulgui en les plataformes de col-lectius
professionals i en aquesta informacié cal mostrar un avis informatiu llegible que
manifesti que el missatge esta dirigit Gnicament als professionals sanitaris facultats per

prescriure i dispensar medicaments.

El Codi deontologic de Farmaindustria s’actualitza periddicament a mesura que es
revisen alguns punts en el marc legislatiu i entre les Ultimes mesures, hi destaca la nova
normativa vigent des del primer semestre del 2016 en relacié a la publicacié de la
informacié publica als webs dels laboratoris sobre les donacions a organitzacions

sanitaries i col-laboracions per prestacio de serveis per patrocini d’activitats formatives.

2.2.2 Comunicaci6 de salut

La comunicacié corporativa en I'ambit de la salut ha de tenir present que la salut
s’estima com a un dret fonamental de les persones i com un servei pablic primordial de
cohesid social. De manera que, les empreses farmacéutiques han de cercar el punt
d’equilibri entre els valors étics i I'explotacid licita dels guanys en l'esfera privada
(Carbonell, 2014).

D’acord amb Ratzan (1994), citat per Rios (2010), en el marc académic la comunicacio

de salut s’ha definit com:
L’'art i la técnica d’informar, influir i motivar a les audiéncies a

nivell individual, institucional i public sobre els assumptes de
salut importants. El seu abast inclou la prevencié de la malaltia,
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la politica de salut, aixi com l'augment de la qualitat de vida i
salut dels individus dins de la comunitat, Rios (2010:126).

A I'hora de mantenir a la poblacié informada pel que fa als temes de salut i atencié

sanitaria el quadern de la Fundacio Victor Grifols i Lucas (2014) sota el titol Etica de la

comunicacioé corporativa i institucional en el sector de la salut elaborat per diversos

professionals del sector pauta un seguit d’apreciacions étiques que les institucions i

corporacions han de transmetre en la seva informaci6 sanitaria.

En aquest quadern, Carbonell (2014) presenta els quatre aspectes basics sobre I'ética

aplicada a la comunicacié corporativa de la salut:

1)

2)

3)

Assegurar una solida confianca dels publics i dels stakeholders: segons
'estudi Edelman Trust Barometer (2014), les empreses farmaceutiques formen
part d’'una de les companyies amb que la ciutadania més desconfia (55%). En el
cas d’Espanya, la situacié empitjora i el bardbmetre de la confianca cap aquest
sector se situa en el 45%. Per tant, si les empreses volen aconseguir un major
percentatge de confianca entre els seus publics i els stakeholders hauran
d’'instaurar practiques i valors étics que conjuntament transmetin les seves

politiques de comunicacio.

Afavorir una marca i una reputaci6 més associada als valors etics: en
I'ambit de la salut per tal d’afavorir la reputacioé cal dur a terme una comunicacio
corporativa basada en els aspectes intangibles com ara les emocions, la
persuasio i 'enginy d’influéncia en 'opinié publica i en determinats mercats del

sector.

Projectar una imatge i una reputacié d’excel-léncia de la corporacié:
algunes empreses han malmeés el cercle inquestionable de la salut a causa de
prioritzar el benefici economic en les seves estratégies a llarg termini per sobre
de les normes especifiques d’aquesta activitat: el del benestar de les persones.
Les empreses han d’evitar la divergéncia entre les practiques étiques i la gestié
de I'excel-léncia per mitja d’'un esquema estratégic on en els primers esglaons

estratégics hi aparegui la dimensio social i etica.
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4) Aconseguir una relaci6 més positiva amb els stakeholders: les empreses
sanitaries han de potenciar i intensificar els lligams amb els stakeholders en el
marc legal pero alhora també en el marc moral. La salut de les persones atorga
a les empreses un caracter especial que situa als seus publics en I'epicentre dels

sSeus moviments.

Els quatre conceptes basics esmentats anteriorment poden aplicar-se mitjancant les

seglents sis practiques:

e Promoure una informacio verag i transparent de I'organitzacio.

e Assegurar una comunicacié vinculada al bon govern:

o Qui paga els serveis no es normalment el consumidor sin6 I'Estat.
o Qui decideix el producte sol ser el metge i no el pacient.
o El consumidor és el pacient.

o Elbé que s’ofereix és absolutament basic.

e Projectar la dimensio6 de la responsabilitat social corporativa (RSC).

e Potenciar la inversié en investigacio, desenvolupament i innovacio (I+D+i) i en
projectes socials.

o Através del pla estratégic de comunicacié.

e Implementant auditories etiques.

2.2.3 Associacions de pacients

La gran majoria de farmaceutiques compten amb un departament especific per
promoure i canalitzar la informacié a les associacions de pacients ja que aquestes
compten amb una missio de caracter social que permet aconseguir una major credibilitat

informativa entre la poblacio i els mitjans de comunicacio.
Una comunitat d’associacions de pacients, exposa que:

Les associacions desenvolupen un paper fonamental en els
diversos ambits de I'activitat social, contribuint a un exercici actiu
de la ciutadania i a la consolidacié d’'una democracia avangada
representant els interessos dels ciutadans davant els poders
publics i desenvolupant una funcié essencial i imprescindible, per
la qual la Llei considera I'atorgament d’ajudes i subvencions per
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part de les diferents administracions publiques, Somos pacientes
(2012:2).

L’informe Analisi de situacio, impacte social i reptes de les organitzacions de pacients a
Espanya publicat per La Plataforma d’ Organitzacions de Pacients (POP) a I'any 2018,
basat en una enquesta realitzada a un total de 169 associacions i federacions de primer
nivell i, a 19 federacions i confederacions estatals de segon nivell fa un balan¢ de les
contribucions de les associacions de pacients a Espanya i situa la comunicacié metge-

pacient com una de les seves majors aportacions.

Les dades extretes de I'estudi afirmen que en les organitzacions de pacients hi impacte
en major nombre els beneficiaris a través de les accions i serveis de sensibilitzacio
social, d’informaci6 i orientaci6é de la patologia que representen. Tanmateix, quant a les
dues principals prioritats que tant les entitats de primer com de segon nivell han
considerat essencials d’afrontar trobem la sensibilitzacié social i I'apoderament del

pacient; fet a través de la informaci6 i formacio.

Per aquesta ra0, la indastria farmacéutica ha de mantenir i potenciar les relacions
proximes amb les associacions de pacients atés que de la suma d’aquesta sinérgia,
ambdos obtindran un profit. Aquest intercanvi relacional facilita la possibilitat de que les
farmaceéutiques puguin arribar als seus clients finals sense dependre daltres
intermediaris i que les associacions aconsegueixin més mitjans per propagar la seva
patologia davant els governs, les entitats i la comunitat. Aquesta relacié s’ha de conduir
per mitja d’'unes preceptives marcades en les 4 arees tematiques fixades en la Jornada
de Pharma Talents celebrada el 10 d’'Octubre de 2013, citada a Healthy Advertising
(2013).

e El centre de tot és el pacient: les malalties produeixen un canvi de vida per a
les persones tant a nivell fisic com en I'emocional. Per aquest motiu, s’ha de fer

una cerca constant destinada a la millora de la qualitat de vida dels pacients.

e El pacient és un agent més: a dia d’avui el pacient a empres el rol d’agent
protagonista i reclama disposar d’'un seguiment molt més continu i informatiu de
I'estat, 'evolucié i de les solucions de la seva malaltia. La indUstria farmacéutica,
respectivament, ha de vetllar poder comptar amb totes les eines informatives per

oferir-les.
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e La industria és un partner: el paper de la industria no només ha de ser
concebut exclusivament com un suport economic sindé també com a un company.
Els laboratoris disposen de departaments especifics de metges, marqueting i
d’accés al pacient amb nocions de tot tipus de patologies i poden aportar moltes
solucions per a la cura d’aquestes. Aquesta tasca només és possible si es

treballa conjuntament.

e Millorar Paccés a la informacié: el fenomen d’internet en el camp de la salut ha
creat continguts i informacions que escassegen de validesa cientifica. Per aquest
motiu, la farmainddstria hauria de crear plataformes i mitjans (xarxes socials,
revistes, blogs, webs, etc.) amb continguts generats i revisats per professionals
del sector per tal de que el pacient disposi de fonts fiables per informar-se de la

seva simptomatologia.

2.2.4 Aspectes a comunicar

Per a Rossi (2011:10) “la promocié de la salut valora els processos de participacié de
les comunitats per transformar les seves condicions de vida i incidir en les agendes
politiques, publiques i meédiques”. En la mateixa direccio, Mosquera (2003) afegeix que

en el nou context la comunicacié en salut es pot comprendre com a:

Un procés estratégic per optimitzar les accions encaminades a
aconseguir una utilitzacié racional de 'oferta de serveis en salut,
millorar I’ eficiencia i efectivitats dels programes dirigits a la
prevencio de la malaltia i promocio en salut. Les investigacions
han demostrat que els programes de comunicacié en salut,
basats en la teoria poden posar la salut en 'agenda publica,
reforcar els missatges sanitaris, estimular a les persones perquée
cerguin més informacio, i en alguns casos, donar lloc a estils de
vides saludables, Mosquera (2003:2).

Ara bé, les companyies farmaceutiques es troben amb algunes barreres atés que no
poden comunicar obertament els seus productes. La comunicacié corporativa gracies a
internet ha obert un nou ventall de possibilitats comunicatives que ha permés explorar a
les companyies noves estrategies de comunicacié en format DTC (Directe al

consumidor) dels seus productes (Vilajoana et al., 2008).
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Un laboratori a través d’una bona estratégia corporativa pot executar practiques per
comunicar i conscienciar a la ciutadania sobre una patologia en concret sense fer
menci6 al corresponent nom especific del medicament de prescripcié. En aquest sentit,
les empreses tracen plans de comunicacié que sén rendibles i de profit per a tots els
agents compromesos en el cercle sanitari. Els metges veuran un increment notori en
guant a nombre de pacients que visiten les seves consultes a causa de la major
conscienciacié de la ciutadania, els pacients estaran satisfets pel que fa a la
interpel-laci6 de continguts informatius i podran millorar de manera significat la seva
qualitat de vida, i les institucions publigues comptaran amb un major compromis de
jurisdiccié de promocié i una millora de la salut, tal i com esmenten Vilajoana et al.
(2008).

En el cas d’Espanya, les pagines web dels laboratoris no només compten amb
notificacions i continguts informatius guiats pels professionals de la salut si és ben cert
que també intenten obtenir un nou public; als internautes en el cas de les xarxes; el
pacient, per mitja de consells i serveis com informacié, i fins i tot, atencié personalitzada
envers les patologies per a les quals els laboratoris comercialitzen farmacs, segueixen

apuntant Vilajoana et al. (2008).

2.2.5 Entorn digital: eSalut

L’entorn digital ha permés conéixer noves formes d’interaccié social en els espais
virtuals i ha capgirat la manera en com accedim, emprem i fabriquem la informaci6é en
les diferents plataformes. Les noves vies de comunicacié han facilitat a les empreses

farmaceéutiques establir un contacte directe amb els seus clients finals, els pacients.

Fernandez (2009) identifica 'ambit sanitari juntament amb I'ambit educatiu com les dues
disciplines que han sofert un canvi més significatiu pel que fa a les seves metodologies
de treball amb la irrupcié de l'era digital, i afegeix que en el cas particular de la salut,
I'arribada d’internet i les TIC han permés evolucionar en el camp de la investigacio cap a
nous coneixements que tenen una repercussio directa en la millora de la salut dels

ciutadans.

L’eSalut és el terme literari que s’atorga a I'estat espanyol en referencia al conjunt
practiques mediques realitzades amb el suport de les tecnologies de la informacio i les

comunicacions.
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La definici6 més referenciada d’eSalut és la proposada per Eysenbach (2001) que

descriu el concepte com:

Un camp emergent en la interseccié de la informatica médica,
salut publica i les iniciatives privades, en referéncia als serveis
de salut i la informacié entregada o millores a través d’internet i
les tecnologies desenvolupades. En un sentit més ampli, el
terme caracteritza no nomeés el desenvolupament técnic siné
també un estat d’anim, de manera de pensar, una actitud i un
compromis amb les xarxes i el pensament global, per millorar
I'atencio de la salut a nivell local, regional i mundial mitjangant
I'ds de la tecnologia, Eysenbach (2001:3).

Per la seva banda, el document CD51/13 (2011) de I'Organitzacié Panamericana de la
Salut (OPS) realitzat en el 51.° Consell Directiu amb col-laboracié del Comité Regional

de la Oms de les Amériques perfilen que la eSalut consisteix en:

El suport que la utilitzacié cost-eficag i segura de les tecnologies
de la informaci6 i les comunicacions ofereix a la salut i en els
ambits relacionats amb ella, amb inclusio dels serveis d’atenci6 de
salut, la vigilancia i la documentaci6 sanitaria, aixi com la educacio
i les investigacions en matéria de salut, Organitzacié
Panamericana de la Salut i Organitzaci6 Mundial de la Salut
(2011:1).

L’aplicacié del conjunt d’eines que conté el web 2.0 i les plataformes digitals de I'ambit
sanitari han establert els termes Salut 2.0 i Medicina 2.0. El concepte Salut 2.0 es basa

en:

Una forma integral d’assisténcia meédica i sanitaria centrada en el
ciutada o en l'individu; en la que els actors involucrats (pacients,
professionals, administradors, proveidors) participen de manera
activa emprant les xarxes socials i les eines de la web 2.0, per
millorar la qualitat de vida de les comunitats, Fernandez et al.
(2016:231).

Eysenbach (2008) sintetitza les caracteristiques que defineixen la Medicina 2.0 i la Salut
2.0 en cinc punts claus: xarxes socials, participacio, apodemiacio, col-laboraci6 i
obertura. Pel que fa al concepte d’apomediacio, I'autor fa referéncia als nous formats
emergents d’interaccid (xarxes socials i comunitats de pacients) entre el pacient i la

informacié que han substituit els intermediaris tradicionals aconseguint ser un suport
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més flexible i una orientaci6 en segon pla pels pacients en relacid a les seves

patologies.

Fernandez et al. (2012:313) entenen que el pilar fonamental del terme Salut 2.0 “se
sustenta del concepte de web 2.0 que inclou nombroses eines gratuites amb un ampli
ventall de comunicacié que poden ser utilitzades en la relacid entre professionals
sanitaris o com a aplicacié directa als pacients”. En la mateixa direccié, Guillén i
Basagoiti (2009:3) aporten que “la Salut 2.0 engloba la necessitat d'unir la seguretat

dels continguts de salut amb les possibilitats d’interaccio al web 2.0”.

En el projecte European Hospital Survev: Benchmarketing of e-Health services elaborat
per Deidda, Lupiafiez-Villanueva i Maghiros (2013) els resultats mostren que el
desenvolupament de I'eSalut als hospitals europeus ha crescut d’'un 39% a un 42% en
el periode 2010-2013. Entenent que Dinamarca (66%), Estonia (63%) i, Suécia i
Finlandia (ambdés amb un 62%), son els paisos europeus amb un major index en quant

a la practiques de salut electronica.

Per la seva banda, I'informe La Salut Digital de la Industria Farmaceéutica produit per la
consultoria Luzan 5 (2016) inclou en el seu primer estudi de Salut Digital de la Industria
Farmacéutica que mostra I'estat de salut digital de la indUstria farmacéutica per mitja
d’'una mostra analitzada en relaci6é a la preséncia online de 72 laboratoris. El 64% (46
empreses) de la mostra no estan a les xarxes socials. | només el 36% format per les
companyies farmaceéutiques més important del mercat espanyol tenen presencia a les

xarxes socials.

| segons el 1r Estudi Reputacié en Salut en la indastria Farmacéutica produit per Artica
Telemedicia i Grupo CMC (2014) aporta dades rellevants per comprendre I'evolucio
digital en el sector sanitari per mitja d’'una mostra de 38 companyies farmacéutiques. Pel
que fa I'is del web, el 94% empreses compten amb una pagina web i 60,5% ofereixen
informacié sobre medicaments. El 42,1% tenen una web especifica dedicada als
pacients i un 39,5% per als professionals. De les 26 empreses que compten com a
minim amb un compte a les xarxes socials, 24 estan a Twitter, 12 a Facebook, 12 a
Youtube i 8 a Linkedin. El 44,4% (12 empreses) de les 26 empreses disposen de tres o

més xarxes, esdevenint una dada rellevant.

En quant a les xarxes socials, el 34,2% dels laboratoris farmaceéutics tenen un perfil en
espanyol i orientats al mercat nacional en algunes de les xarxes socials analitzades
seguents: Twitter, Linkedin, Facebook, Youtube i Instagram. A nivell nacional, la xarxa

més utilitzada pels laboratoris és Twitter amb un 34,2% (la totalitat d’aquells que tenen
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algun tipus de perfil en una xarxa social), seguida per Youtube i Linkedin, ambdés amb
un 10,5%.
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Grafic 9: Presencia de les farmacéutiques d’Espanya a les xarxes socials. Font: Artica
Telemedicia, Grupo CMC i Com Salud (2014).

Mentre que a nivell corporatiu internacional els laboratoris farmaceutics que disposen
perfils en alguna de les xarxes socials esmentades sén el 63,2%. La xarxa meés
empleada es Likedin, amb el 63,2% de laboratoris amb un perfil. Twitter és utilitzada pel
60,5% dels laboratoris i Youtube per un 34,2%.
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Grafic 10: Preséncia de les farmacéutiques internacionals a les xarxes socials. Font:
Artica Telemedicia, Grupo CMC i Com Salud (2014).
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Cada any es publiquen nous resultats envers I'actuacié del sector farmaceutic en les
xarxes socials que corroboren el fet que Espanya té una evolucié més lenta en I'is de
les xarxes; només ho fan el 36% de les companyies més importants del mercat
espanyol amb preséncia a les xarxes, en comparacié amb I'entorn internacional. En
general, les companyies farmaceutiques encara no donen suficient importancia a I'is
d’aquestes plataformes en l'esfera de la construccié de la seva marca online i a la

millora de la reputacié de I'organitzacio a nivell corporatiu.
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3. Justificaci6, hipotesi i objectiu

El punt d’inici d’'un treball d’investigacié consta de I'elaboracié de les preguntes de la
recerca, la tria dels objectius i la formulacié de les hipotesis com a punt de partida, tal i
com Hernandez, Fernandez i Baptista (2003) ens diuen.

3.1 Justificacio

El present treball d’investigacié neix de la idea que les empreses farmacéutiques han
incorporat la gestié de la comunicacié online com un apartat estrategic dins la gesti

empresarial.

S’intenta estudiar el comportament d’'una empresa del sector, 'americana Amgen, per
conéixer de primera ma com actua envers els diferents parametres esmentats com a
importants per a determinar si la marca compta amb una optima gestié de marca o tot el

contrari.

3.2 Hipotesi

Aquesta investigaci6é estara fonamentada en la hipotesis de qué freqlientment, es pensa
que les empreses que compten amb una imatge optima de marca en les xarxes socials
sbn les que tenen una accié més activa i dinamica, és a dir, aquells casos en els que la
marca actualitza diariament els continguts a la xarxa social, interactua i dialoga amb els

seus clients.

3.3 Objectiu de la cerca
L’objectiu del treball que em plantejo és el seguent:

e Analitzar i determinar les competéncies de gestié de la xarxa social Twitter de
'empresa farmacéutica Amgen envers el grau d’interaccié i compromis que es
porta a terme amb els seguidors; aixi com percebre I'impacte de la qualitat i les

actualitzacions dels continguts.
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4. Metodologia

Partint de que una investigacid és “un procés que mitjangant I'aplicaci6 del metode
cientific procura obtenir informacio rellevant i fidedigna, per entendre, verificar, corregir i

aplicar el coneixement” com cita Tamayo (2002:37).

Aquest treball basara l'objectiu de la seva investigacié en la proposicié metodologica
d’investigacié qualitativa de caracter contextual, diligent i eminentment interpretativa
(Marshall i Rossman, 2011). En concret, es fomentara I'analisi qualitativa dels continguts
o de les dades, la qual implica un procés d’estudi de dades per, posteriorment, acomplir
i aprofundir en I'extraccié i la interpretacié d’aquestes, com bé diuen Gonzalez i Cano
(2010).

Dins de la qual, s’emmarcara en una cerca comunicativa per observar i coneixer la
realitat social de la gestié de continguts emprats al Twitter de I'empresa farmaceutica

americana Amgen, durant el periode de temps de I'1 d’abril fins al 30 d’abril de 2018.

L’'obtencid de la informacid es realitzara a través de la categoritzacio, una de les
caracteristiques generals del paradigma de la metodologia qualitativa basada en I'is de
categories. “Entenent per categories cada un dels elements o dimensions de les
variables investigades i que serviran per classificar o agrupar segons aquestes diverses
unitats” com trobem a Lopez (2002:169).

Per determinar, decidir i concloure si la marca compta amb una Optima gestié de marca
0 no, en la investigacio valoraré sis parametres. Les variables que descriuré tot seguit
considero que son les més resolutives a I’hora de deliberar com s’esta gestionant una

marca en la xarxa social.

1. Engagement (likes, comentaris i compartir)

Les empreses han de comptar amb un pla de social media que englobi les accions i
estratégies d’actuacié a les xarxes socials amb un calendari de continguts sota les
directrius dels objectius corporatius. El pla de continguts ha de cercar interaccio amb la
comunitat vigent i els futurs usuaris per mitja de la regla del 60-20-20 de publicacié de

continguts.

e EI 60% de contingut per generar engagement, un 20% de contingut sobre ofertes

i productes, i el 20% d’informacié corporativa.
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Wagner i Majchrzak (2007) defineixen el terme engagement com el grau de participacio i
compromis dels consumidors amb una marca a través dels mitjans que facilita aquesta.
Aquest grau d’afinitat social dels seguidors (Twitter) cap una a marca es mesura amb la
variable d’engagement, determinant si el contingut exposat en la xarxa social és atractiu

per a l'internauta i fa que aquest se senti part de la marca.

L’informe d’Ad Age (2014), Brand Engagement in the Participacion (2014) publicat amb
la col-laboracié de Google, afirma que la fomentacié de 'engagement amb els clients és
una prioritat per a 9 de cada 10 marques. Aquesta métrica permet a les empreses i les
firmes identificar la posicié que ocupen dins de la xarxa social i també construir un marc
operatiu amb més possibilitats cap a I'éxit. La sequéncia de 'engagement per part de
I'organitzacio es basa en el compliment de quatre fases: connectar, informar, entretenir i

compartir.

L’any 2012, Socialbakers va publicar la férmula per obtenir 'engagement en forma de

percentatge:

(Mencions + RT)

X 100

(Seguidors en un periode de temps determinat)

Grafic 11: Férmula per calcular 'engagement de Socialbakers. Font: Elaboracié propia.

No hi ha una normativa vigent que estableixi si la xifra obtinguda pertany a un balang
encaminat cap a I'éxit o el fracas. Per exemple, els comentaris perjudicials emprats pels
seguidors cap a la marca poden fer augmentar 'engagement. Ara bé, cal tenir en
compte que no se li pot atorgar el mateix valor a un “m’agrada” que a un comentari en
un post; aquest Ultim genera una major interaccié per part dels seguidors i pot ser
avaluat amb una puntuacid6 doble per a la companyia. En l'estudi per calcular
'engagement de la marca utilitzaré la formula proposada per Socialbakers atés que és
una de les férmules més usades per les empreses a I'hora de dur a terme aquest

analisi.
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2. Nombre de seguidors

Les relacions i vincles establerts entre les organitzacions i els usuaris han evolucionat
per complert fins al punt que els papers s’han vist intercanviats vist que els consumidors
sén els que exigeixen i demanden interacci6 a la marca a través d’una relacio

bidireccional.

La comunitat d’'usuaris (nombre de followers) de Twitter que segueixen la pagina de la
marca €s el que valoraré en aquesta variable per mesurar quin impacte de ratio té
'exercici de mediacié de la seva estratégia. No tots els usuaris que segueixen a una

marca estan interessats en la seva activitat.

El numero de seguidors és una dada quantitativa perd no esta lligada amb la qualitat.
Tot i aix0, les empreses utilitzen el nombre de seguidors com a una percepcio a avaluar

i un parametre comu per mesurar 'eficiéncia de les seves estratégies comunicatives.

3. Actualitzacions de contingut

Buscar un bon posicionament de la marca, avui en dia, esta lligat a una bona
actualitzacié dels continguts amb una preséncia dinamica que resulti impactant per
'usuari. Les empreses no han de caure en l'error de no actualitzar, o bé, no crear nous
continguts per a la xarxa, cal compartir continguts amb forga regularitat per tal de

generar engagement amb els usuaris.

Les xarxes socials s’han convertit en I'epicentre de I'estratégia de comunicacio digital de
les empreses i marques, independentment de la seva mida. La preséncia online és
important ates que si la competéncia del nostre sector d’activitat hi figura a la xarxa,
nosaltres no hem de ser menys. No obstant aixo, per a les empreses ha de ser prioritari
dur a terme una bona actualitzacié de continguts per tal d’augmentar gradualment

'impacte amb I'objectiu d’abastir un major nombre de seguidors.

D’altra banda, l'actualitzacié constant de continguts a les xarxes socials resulta
beneficids per a 'empresa per dues raons: per una banda, I'impacte es pot multiplicar en
quant a nombre de seguidors i, per segon motiu, aquest indirectament pot resultar de
profit per obtenir un millor posicionament de I'empresa en buscadors o en el seu

website.
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4. Mitjana de posts setmanals

Aquestes variables estan integrament relacionades amb I'anterior. Publicar i actualitzar
els continguts de la marca sén dos activitats que van lligades de la ma. La mitjana de
posts setmanals fa referéncia al nombre d’entrades totals que la marca projecta durant
una setmana. La mitjana de posts de la mostra d’estudi determinara si la marca

realment vetlla per actualitzar els seus continguts o els manté enrocats.

Cada publicaci6 conté un contingut autonom i independent que els usuaris poden
interactuar per mitja d’'un “m’agrada”, un “retweet”, o bé, afegir un comentari a la
publicacié6 mostrant la seva opinié. La publicacié de continguts de manera continuada
permet recordar als internautes que poden exposar el seu acord o desacord sobre el

tema exposat al post.

5. Responen als dubtes i comentaris als seguidors?

Una marca a través del seu compte de Twitter ha d’escoltar qué se’n parla d’ella a la

xarxa i els dubtes que formula el cercle comunitari per tal de cuidar la seva reputacio.

Segons I'estudi Consumers Will Punish Brands that Fail To Respond on Twitter Quickly
elaborat per Lithium Millward Brown Digital (2013) afirma que el 53% dels followers
penalitzen a les marques que tarden més d’una hora en contestar a les seves mencions
a Twitter. Aquest percentatge s’eleva fins al 72% si aquests followers han mencionat la
marca a la xarxa social per exposar una queixa. Quan les empreses no es posicionen
amb una resposta, el 38% comenca a prendre mesures per fer public el seu sentiment
d’insatisfaccié. D’altra banda, l'estudi també mostra que aquells seguidors amb
sentiments positius cap a la marca, canviaran per complet aguest sentiment si la firma

no compleix les seves expectatives en quant a rapidesa i bon servei.

Pel contrari, si les empreses responen de manera rapida i amb un bon servei el 34%
dels followers estan disposats a comprar més productes o a adquirir més serveis de la
marca. El 43% estan disposats a recomanar la marca als seus amics, i el 38% estaran
més receptius al I'hora de rebre els anuncis publicitaris de la marca. Altrament, el 42%
estan més disposats a fer una recomanacio publica de 'empresa i els seus productes a

través de la xarxa social.

Cal tenir en compte que un usuari insatisfet és una oportunitat de millorar per a

'empresa. Tanmateix, la fidelitat de l'usuari depén fonamentalment de la seva
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satisfaccié. Les respostes automatitzades per part de 'empresa no donen credibilitat a
la marca, és necessari anar un pas més enlla formulant respostes creatives i
personalitzades. Els usuaris que se senten atesos per la marca indirectament
acostumen a tenir un grau de satisfaccié i bona imatge cap aquesta. Aquesta variable
d’atencié a 'usuari online es pot enllagar amb el parametre 6 que es veura a continuacié
vist que també pot servir per solucionar problemes sense implicar una despesa per part

de 'empresa.

6. Resolen problemes amb les respostes?

Les respostes exposades per les empreses a la xarxa social de manera publica millora
la seva imatge, tot i que de vegades han de respondre a critiques i/o solucionar dubtes i
problemes dels seus seguidors. Les firmes han de respondre a les questions
plantejades pels usuaris i ho només intentar defensar i promocionar 'empresa. Les
empreses han de vetllar per a la cerca de solucions pel que fa als dubtes, critiques i
consells plantejats per 'usuari i la satisfaccié d’aquest, i han d’incloure aquest objectiu
com un dels punts forts en la seva estratégia comunicativa a la xarxa per tal de realitzar

una bona gestio de la plataforma.
Les marques han de tractar els anteriors items com una oportunitat de millora i plantejar

una resposta amb una solucié possible, a poder ser, beneficiant ambdues parts (marca i

usuari) per mitja d’una réplica amb respecte, sinceritat i modeéstia.
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5. Analisi
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5.1 Engagement

La marca, durant el periode analitzat, va obtenir un total 264 compatrticions (retweet) per
part dels seus usuaris i 720 posts van ser marcats com a favorits (m’agrada). El public
interacciona amb la marca de manera continua a través de la marcacié de retweets i
favorits i, en menor grau, també amb comentaris. Aquest fet fa que es produeixi un

engagement mitja.

Engagement
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(M'agrada); 720
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Retweets (RT) Favorits (M'agrada) Comentaris

Grafic 12: Engagement des de I'1 d’abril al 30 d’abril. Font: Elaboracio propia

La marca encara ha de realitzar un coneixement amb més profunditat del seu public
objectiu per tal de comencar a treballar en les técniques per ampliar 'engagement.
Sense clients compromesos a la xarxa és complicat gaudir d’'un alt engagement. Per
aqguest motiu, crec que és fonamental que I'empresa implanti noves estratégies

d’engagement que cerquin un public fidel, compromeés i amic de la marca.

El contingut que compta amb un major engagement, té relacio directa amb l'activitat de
la marca. Com podem visualitzar en la seguent formacié d’imatges, hi contenen
informacions com ara: conferéncies o entrevistes als alts carrecs i/o investigadors de
'empresa, les ampliacions de les infraestructures i, també, els avencos biotecnologics

assolits en el camp de la investigacio.
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#SDDS2018: “We presently have a healthcare system that favors fixing what's
broken rather than predicting and preventing serious illnesses in the first place.
That's a system we increasingly can't afford.”

@ Amgen @ @Amgen - 23 d'abr. N Amgen@ @émgen .14 d'abr. 7
#Amgen CEO Bob Bradway at the Stanford Drug Discovery Conference ' ¥ s 2 s .
e When it comes to enlisting the #immunoOncology cancer-fighting potential of

the body's immune defenses, Amgen believes versatility is a virtue, See you at

#AACR18, where we'll be presenting new data on some of our novel anti-cancer

}A‘F” il 23 34 Sen therapies.
, 20

As part of our overarching
research and development
strategy, Amgen is committed to
gaining biological insights before

selecting the optimal approach
and modality.

|Q s QO

|O s Q |

Amgen @ @Amgen - 10 d'abr. w

#Amgen announces Rhode Island will be location of first U.5. next-generation
biomanufacturing plant - designed for greater flexibility, speed and efficiency
bit.ly/2GPDRyu

O 1 1 10 O 32

Amgen @ @Amgen - 24 d'abr. s
We received the first ever FDA approval for MED in ALL It's a paradigm shift for
the field. bit.ly/2KSRdIh 3AMGHN

Q1 1 7 O 16

Figura 2: Posts amb un major engagement. Font: Elaboracio propia.

L’engagement és un element important en I'estratégia de comunicacié de les xarxes i,
en la marca estudiada, compta amb un nombre baix d’usuaris engaged. Els quals,
podrien ser els millor promotors dels seus propis productes i serveis que ofereixen. Es
per aix0 que I'empresa ha de vetllar per aconseguir aquest valor afegit per tal de

comptar amb una comunitat de seguidors amplia i compromesa.
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5.2 Nombre de seguidors

L’augment en el nombre de seguidors ha dibuixat una linia del tot ascendent durant el
periode d’estudi del present analisi. La marca ha guanyat un total de 824 seguidors; el

gue implica una tendéncia de creixement de I'1,3% en la seva comunitat.
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Grafic 13: Creixement de seguidors des de I'1 d’abril al 30 d’abril. Font: Elaboracio

propia

La rapidesa amb la qué creix l'audiéncia depén, en grans termes, de la dimensi6 i mida
de la marca. Amgen no és una empresa novell en el sector, sin6 que tot al contrari,
consta d’una llarga trajectoria en el mercat farmaceutic i gaudeix d’'una bona reputacio.
Tanmateix, esta ben situada en el sector amb una bona base de dades per fer mailings i
dona a coneixer els seus productes a escala mundial. En aquest sentit, el seu nombre
de seguidors augmenta progressivament cada dia en comparaci6 amb aquelles

marques del sector que recentment han entrat en la farmaindustria.

Per altre costat, el que defineix I'éxit de la comunitat en la xarxa no és el nombre de
persones que la componguin, sind la qualitat, la capacitat a I'nora d’interactuar i la
participacié d’aquestes. La comunitat de I'empresa estudiada compta amb una gran
comunitat perd d’aquesta només hi participa activament un 5%. Si aquest percentatge
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augmenta, els missatges exposats a la xarxa arribarien més lluny i aconseguirien un

major impacte.

5.3 Actualitzacions de contingut

El temps de mitjana de la vida d’un tweet és de 30 segons i després d’aquest temps es
perdra en el timeline dels usuaris de la marca. Per tant, si la marca només twitteja un

cop al dia la seva audiéncia no esta llegint el post en aguests 30 segons de marge.

La marca analitzada comparteix continguts amb forga regularitat a la xarxa, una mitjana
de 5 posts per dia, per tal d’'ampliar el seu timeline i obtenir un major impacte de
visualitzacions entre la seva comunitat online. Com hem pogut visualitzar en el grafic
anterior, la linia d’'impacte en quant a nombre de seguidors segueix una tendencia
ascendent i aguesta es legitima amb l'actualitzacié dinamica de continguts que realitza

la marca.

Pel que fa al contingut d’actualitzacié publicat, vull destacar que tot i que podem trobar
algun post que només inclogui dues linies informatives, en termes en general, hi
predomina el llenguatge audiovisual. La marca no es limita a incloure a cadascun dels
seus posts un model de plantilla predeterminada que inclogui una imatge amb un
contingut breu informatiu, siné que va més enlla d’aquest topic. El contingut és atractiu
per l'usuari i innova en cadascun dels seus missatges per mitja d’'imatges molt
elaborades, galeries fotografiques, links, infografies, enquestes i videos. Tot aquest
conjunt de materials audiovisuals que figuren en els seus continguts son integrament
produits sota el segell de I'empresa. En la figura segient, podem veure com la marca

juga amb I'angle, la perspectiva i la llum de les fotografies.

e

Figura 3: Posts amb imatges elaborades. Font: Elaboracio propia
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La firma exposa galeries fotografiques als seus missatges quan el contingut emprat té
relacio amb les activitats realitzades per 'empresa, com ara conferéncies o congressos.
Es cert que la qualitat de les imatges és més baixa perd aquesta aporta dinamisme a
I'actualitzacio de contingut.

@Amgen - 25 d'at -
A"'ge“_a gen Sd.abr i = . A Amgen @ @Amgen - 9 d'abr. v
Great discussion today on leveraging innovation to promote health equity. Let's

% i How are new drugs developed, tested and brought to market? We were able to
turn dialogue into action. Looking forward to next year’s Summit!
#HIthEquity2018 share our learnings on how discoveries advance from the bench to clinic with
A @UCLAMBI. Thank you to all the researchers for a successful event!
#STEMEducation

"vleW(

EALITI usmums N
2 o

Figura 4: Posts amb galeries fotografiques. Font: Elaboracio propia.

Els enllagcos que apareixen a les publicacions acostumen a ser peces periodistiques que
elabora I'empresa per a la seccid Media del seu portal web. La marca difon, també,
aquests continguts a totes les seves xarxes socials per tal d’'obtenir un major impacte de
visualitzacions. En el contingut periodistic dels posts es poden trobar noticies breus de
l'activitat de 'empresa (congressos, premis,...), informes anuals, entrevistes a carrecs
directius de 'empresa, o b€, estudis d’algun farmac o malaltia.

ngen - 23 d'abr. v

Amgen @ @Amg R
o Amgen @ @Amgen - 13 d'abr. v
We envision a future in which we will serve many millions more patients than we = 2
Learn why Amgen is the biggest player in gene-driven R&D: bitly/2Cul5tn
do today—treating serious diseases and, increasingly, predicting and preventing

those diseases from occurring in the first place.

“The targets we find
2017 ANNUAL REPORT are worth the extra

effort because the
1 ' biology is so strong.”

See how we’re making this future a reality in our CEO’s annual letter

Figura 5: Posts amb links. Font: Elaboraci6 propia
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La marca exposa missatges amb infografies per ressaltar les dades rellevants dels seus
informes cientifics. Aquesta eina és molt més visual i 'usuari reté la informacio rellevant

del post que en aquest cas, les dades estadistiques.

Amgen @ @Amgen - 6 d'abr. v
If you're living with #multiplemyeloma, learn more about bone lesions & talk to

your doctor: bit.ly/2HLFdKS. #AmgenOnco

90 percent of patients
) g Q 2

Amgen @ @Amgen - 21 d'abr. v
For many people with #migraine, Friday doesn't always mean fun with friends and

family #AANAM

Approximately 45% of people report missing social

and leisure activities due to migraine.

*X

Neuroscience

Figura 6: Posts amb infografies. Font. Elaboracié propia

El recurs de I'enquesta com a publicacio, ajuda a generar més engagement atés que la
marca busca la participacio i resposta per part dels seus usuaris a través d’un post més
interactiu.

Amgen @ @Amgen - 19 d'abr. ~
With #0steoCongress starting let's check your #bone knowledge. Worldwide, one

in __ women over age 50 will break a bone because of #osteoporosis.
21% 10
14% 16

46% 3

Figura 7: Posts amb enquesta. Font: Elaboracié propia.
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Gairebé tots els videos tenen una duracié entre un minut i un minut i mig, i el contingut
cientific dels mateixos acostumen a tractar sobre les investigacions o avencos cientifics
de 'empresa. També n’hi ha que parlen de dades estadistiques o realitats cientifiques a
I'ambit mundial que desconeixen la majoria dels usuaris. El contingut sol ser elaborat

per la plataforma AmgenSience de la mateixa marca.

Amgen & @Amgen - 12 d'abr v
Founded in 1980, our first successes came from cloning genes and transforming
v

Amgen @ @Amgen - 2 d'abr. 2
o 2 . 4 them into medicines. See how: bit.ly/2m273dy
DYK human genetic research can produce more data points than there are stars in

the Milky Way? Let’s dive in: bit.ly/2m4DJ5R

otrose ) 7

View full story on AmgenScience.com

QO y A% Q 4 9 1 Q 13

Amgen & @Amgen - 17 d'abr v
We are taking on the complexity of biology and the industry’s R&D productivity

problem. How? Human genetics. bit.ly/2CKeZta

Proteins are the most intricate molecules
found in nature.

View full story on AmgenScience.com

Q n

Figura 8: Posts amb videos. Font: Elaboracio propia.

D’altra banda, un recurs sovint emprat per la firma és el retweet. Aquest tipus
d’'informacié és una estratégia valida per a la marca per complementar el contingut
d’algun dels seus posts anteriors, per tal de donar veu als seus col-laboradors
d’activitats i promocionar l'activitat de la seva fundacié. Tal i com podem observar a

continuacio:
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13 Amgen ha retuitat

itat

1 Amge

Alison Tetrick @ @AMTatrick - 19 d'abr. v Ada Monzén @adamonzon - 11 d'abr. G
I'm glad to be in @VisitVentura, @SBCity, and @CityofTO this week with @Amgen a Agradecida del grupo AML de #AMGEN #PuertoRico {Preparandose para

and @AmgenTOC. | get to teach kids bike safety, healthy activity, and the Temporada de Huracanes 2018! #huracan2018 @Amgen @AmgenFoundation
importance of education. ¢ , to the @KhanAcademy for the help! Be Safe. Be
Active. Be Smart.

9 04 Q 2

11 Amgenhar

Amgen Foundation @AmgenFoundation - 6 d'abr. v 1 Amgen ha retuitat

e A signature component of the #AmgenScholars Program summer is the Amgen Foundation @AmgenFoundation - 22 d'abr. v
symposium, where students hear firsthand from leading scientists working in e

industry and academia. bit.ly/2HZTGmv

tuitat

Meet Karen Stephens — an educator transforming practical classroom science in
the #UnitedKingdom using the #BiotechExperience kit. bit.ly/2pBhrd7

Figura 9: Retweets per donar veu als seus col-laboradors i a la seva fundacié. Font:

Elaboraci6 propia

En termes generals, I'organitzacio realitza una publicacié de continguts continuada i
curosa en tot detall de cada una de les seves publicacions amb la finalitat elemental de

fer particip a 'usuari de I'experiéncia de la marca.
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5.4 Mitjana de posts setmanals

La marca ha realitzat un total de 125 tweets al mes, obtenint una mitjana de 4 tweets al
dia i de 31 tweets al llarg de la setmana, estant aquests repartits en sis o0 en els set dies

de la setmana.

Nombre de tweets per setmana

50 45
45
40

35
30 31

25 20
20
15
10

37

Setmana 1 Setmana 2 Setmana 3 Setmana 4

=== Tweets per setmana  ==@==Mitjana de tweets

Grafic 14: Nombre de tweets per setmana. Font: Elaboracio propia

El major nombre d’activitat de posts es concentra entre setmana, concretament de
dimecres a divendres. En canvi, l'interval de tweets disminueix notoriament als caps de
setmana, tant és aixi que en dos diumenges del mes (el 8 i el 29 d’abril) la firma no ha

publicat cap post a la xarxa.

Intervals de tweets per dia
15

16
14
12
10
10
8 7 7
8
6 6 6
6 5 5
4 4 4 4
4 3 3 3 3 3 3 3
2 2 1 2 2 2 2
2
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M Tweets

Grafic 15: Intervals de tweets per dia. Font: Elaboracio propia.
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El perfil compta amb un moviment més elevat de publicacions en els dies que
coincideixen amb dades destacades per a la marca, com ara: congressos, jornades
cientifiques, presentacions de nous farmacs i altres esdeveniments. En aquests dies
d’estudi, la marca ha incidit més en les activitats que realitza en quant a organitzacio i, el

seu contingut, ha sigut divers; sense arribar a saturar als usuaris.

5.5 Responen als dubtes i comentaris dels usuaris?

Considero rellevant ressaltar que la marca es limita a publicar i no respondre cap de les
guestions i suggeriments dels usuaris, per aixd puc afirmar que realitza una comunicacié
unidireccional. En quant al contingut d’aquests comentaris, en gran nombre sén positius
cap a la marca i fan referéncia a la dedicaci6 laboriosa que porta a terme I'organitzacio
en el sector en relacié als avencos biotecnologics en les cures de les malalties
investigades.

Amgeno (/- Segueix \\ v
@Amgen \ e ) @6*}12:{*0 Cosguen ) ~

It’s the last night of #SpotlightMyeloma
but the need for awareness & support

We are in deep preparation for the upcoming

potential launches of Aimovig(TM) and our géntinue;wellp Shige a light o2 thit;
. . . . . Isease. yelomaAwarenessivion
first biosimilar bit.ly/2K9Rdlh $AMGN #AmgenOnco

435 - 24 d'abr. de 2018

1 retuit 3 agradaments .,@ 8,

(O Qi (VIS

=% Penny & Humphrey @TurtleBackpackk - 25 d'abr v

En resposta a @Amgen

Literally counting down the days until May 17th! | need this so bad and my
neurclogist thinks it's going to be what really does it for me!! | check the FDA

drug approvals every day to see if they just so happen to approve it early. 4retuits 5 agradements o @ @ @ = @
DESPERATE FOR RELIEF
~ { Andrew Schorr @andrewschorr - 1 d'abr,
Q ! Q 4
! En resposta a @Amgen

commitment to the community is appreciated.

Q u Q

Thanks from the thousands of peaple with myeloma we correspond with. Your

Figura 10: Comentaris favorables per a la marca. Font: Elaboraci6 propia.

La comunitat mostra el seu compromis amb la marca en tot moment. En canvi, aquesta
relacié no és reciproca per part de 'empresa. L’organitzacié hauria d’afegir un punt en el

seu pla de comunicacié de la xarxa que fomenti I'aportaci6 de respostes personals
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d’agraiment o explicatives a cadascun dels seus usuaris per mitja d’'un to corporatiu i

respectuos.

5.6 Resolen els problemes amb les respostes?

La marca es limita a obviar la totalitat de les preguntes, dubtes i queixes formulades pel
public i no proposa cap solucié possible al respecte. No existeix cap feedback ni tampoc
cap dialeg entre la marca i els usuaris, vist que aquesta no utilitza la xarxa com a un

canal de millora per I'atenci6 del client.

Amgen @ 4 i )
s
@ i egueix ) v

#Amgen’'s next-generation biomanufacturing
technologies

significantly reduce energy use, carbon
emissions and water use. #EarthDay
#EarthDay2018

| Learn more about Next- Biotech

2:00 - 22 d'abr. de 2018

9 agradaments ‘,Q. 36“ ﬁ

Q1 ! (WA

Kathleen Caldwell @Kathlee88462706 - 23 d'abr.
En resposta a @Amgen

Efficient?

Q n V)

Figura 11: Preguntes formulades per part dels usuaris. Font: Elaboracié propia

La marca rep preguntes pero es limita a obviar-les. En el seglent exemple exposat, es
pot observar com una seguidora formula un dubte i aquest és ignorat. La pregunta
anterior pot tenir diverses respostes depenent de quina sigui la finalitat i/o objectiu de
I'organitzacio. Si aquesta marca vol tenir un alt engagement, li interessaria comptar amb
comentaris dubitatius i critiques per tal dapujar les dades corresponents a
'engagement. Ara bé, potser I'objectiu principal de la no marca no es comptar amb un

alt engagement pero en el cas que fos el contrari, aquesta hauria nodrir el feedback amb
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els seus seguidors i buscar una solucié al dubte, o bé, argumentar i ampliar la
informacié exposada en el post. En aquest cas, haurien de respondre a la seguidora
explicant el per qué de I'eficiéncia de la nova generacié tecnologica de biomanufactura

que redueix significativament I'is de I'energia, les emissions de carboni i I'is de l'aigua.

Pel que fa al sumari més significatiu quant a I'analisi fer referéncia que als conceptes pla
de comunicacié i comunicacid externa, esmentats amb anterioritat a la literatura del
present treball, formen part de I'activitat del community manager com a part de la
comunicacio de la marca. En la comunicacio externa de 'empresa, les xarxes socials
son una plataforma perfecta per connectar amb el public objectiu i el community
manager és la veu i el nexe entre l'organitzacio i els usuaris de la marca. El professional
de les xarxes socials compte amb una gran part del poder quant a la gestié d’aquestes
pel que fa a la creaci6 i implementacié de plans de comunicacié online amb I'objectiu
d’influenciar I'opinié dels usuaris envers la marca i crear una bona reputacioé per a la

marca, integrant la notorietat i la imatge d’aquesta.
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6. Conclusions

Tenint en compte que l'objectiu del present treball era el segiient:

e Analitzar i determinar les competéncies de gestid de la xarxa social Twitter de
'empresa farmaceutica Amgen envers el grau d’interaccié i compromis que es
porta a terme amb els seguidors; aixi com percebre I'impacte de la qualitat i les

actualitzacions dels continguts.

Puc dir que I'he resolt perqué a través de l'analisi de dades amb segmentacié de
variables m’ha permeés coneixer la implicacié que duu a terme de la marca amb els seus

seguidors, la qualitat del contingut emprat i 'administracié d’aquest.

No només he pogut assolir I'objectiu marcat a l'inici d’aquest treball siné també que
en gran part, se m’ha corroborat la hipotesi de treball amb I'excepcionalitat de que la

marca no compleix el dialeg amb els clients.

Considerant que la meva hipotesi formulada havia estat la seguent:

o Freqglientment, es pensa que les empreses que compten amb una imatge optima
de marca en les xarxes socials sén les que tenen una acci6 més activa i
dinamica, és a dir, aquells casos en els que la marca actualitza diariament els

seus continguts a la xarxa social, interactua i dialoga amb els clients.

Per mitja d’un estudi de la literatura es va partir de models ideals de comunicacié
corporativa online per analitzar si la gesti6 emprada en el perfil de Twitter d’Amgen
complia amb aquests prototips. Després de realitzar la investigacié he pogut extreure les
seguents conclusions:
a) L’elevat nombre de seguidors amb el que compta la companyia no té una relacié
directa amb el recompte de la marcacié de tweets i favorits i la formulacié de

comentaris.

b) Totique 'engagement no sigui molt alt, la comunitat de seguidors augmenta dia

rere dia.

c) La marca realitza una actualitzacié de continguts molt innovadora, dinamica i
amb un llenguatge audiovisual, el qual permet una lectura facil per a l'internauta
dels continguts exposats a la xarxa. La incorporacié de materials audiovisuals
propis en els posts és un dels punts forts de la companyia en materia

comunicativa online.
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d) La firma compta una mitjana de tweets Optima per setmana pero els tweets no
estan repartits de manera equivalent al llarg dels set dies de la setmana. Caldria
revisar amb més detall el calendari de continguts per tal d’establir un nombre de

tweets per dia.

e) La marca no considera rellevant respondre als comentaris dels seus usuaris
malgrat que aquest fet suposaria un augment en el seu percentatge

d’engagement.

Personalment, amb aquest procés qualitatiu, he buscat explorar el grau d'importancia
que li atorga una empresa farmaceéutica a cadascuna de les variables analitzades en el
treball a I'hora de realitzar la seva comunicacié corporativa online. El qual m’ha permés
tenir una visi6 més clara dels objectius de la comunicacié corporativa farmaceéutica en

'entorn online.

En aquest treball he pogut copsar una altre visi6 de la gestié comunicativa online que
no m’havia formulat mai des de la vessat d’estudiant i és la que he pogut observar que

té la farmacéutica analitzada en la gestié del seu perfil de Twitter.

Aixi com podia pensar que 'objectiu de mantenir un feedback amb la comunitat online i
respondre als comentaris formulats per la mateixa era un punt clau i de rellevancia en el
pla de comunicacié estratégic online de qualsevol empresa, independentment del seu
sector operatiu. Lluny d’aixd, he aprés que hi ha empreses d’altres ambits que no tenen
la mateixa visio estratégica; on el seu principal objectiu es basa en la gesti6 i difusié de
continguts relacionats amb les seves accions i no fonamentar cap dialeg amb els

usuaris.

Probablement aquesta hagi estat la questi6 que menys esperava trobar i que
m’ha sobtat. Cal dir que ho trobo totalment licit, ja que la companyia treballa en un
servei fonamental per a la societat, com ho és la salut, i és millor que no es posicioni en

I'argumentacio de les respostes.

72



6.1 Limitacions de I'estudi

Aquest treball d’investigacié li manca la preséncia de les entrevistes amb el director/a
del departament de comunicacid, el director/a general i el community manager de
'empresa estudiada. A través d’aquestes, s’hauria obtingut un major coneixement de
I'esfera comunicativa de 'empresa per situar el grau d’'importancia que li atorga aquesta

a la gesti6 del seu perfil de twitter dins del pla estratégic de comunicacio.

En aquest sentit, convé ressaltar que la marca estudiada manté un protocol molt sever
en materia comunicativa i no autoritza entrevistes ni tampoc facilita material corporatiu
comunicatiu a tota aquella persona aliena a l'institucié. Tanmateix, també ha conformat

una limitacié no poder disposar del manual de comunicacié corporativa de 'empresa.

Des d’un altre punt de vista, a aquest estudi també li manca el periode analitzat, ja que
aporta dades poc significatives i si es volgués obtenir uns resultats més representatius,
caldria analitzar la gestio del seu compte de twitter al llarg d’'un trimestre, o bé, d’'un

semestre.

A mode de conclusi6 final, m’agradaria mencionar que la present investigacié acaba en
aquest punt perd que ha donat tret d’arrencada a futures investigacions propies i a
I'elaboracié de la meva propia base de dades per seguir estudiant aquest ambit de

manera més amplia i detallada com a principi del mén laboral al qual prendre cami.
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