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A Tl'actualitat, les xarxes socials suposen un dels mitjans de comunicaci6 més
importants i utilitzats per la societat, tant per les persones com per empreses 0
associacions. S'han convertit en un mitja significatiu donada la evolucié d'Internet i de
les tecnologies que ens permeten portar aquestes a la nostra ma.

Segons l'agéncia We Are Social* a Espanya hi ha 35,71 milions d'usuaris d'Internet,
dels quals 22 milions sén usuaris de xarxes socials. Aixi que, tenint en compte que al
pais hi ha 46,09 milions d'habitants, significa que quasi la meitat de persones utilitzen
xarxes socials per tal de comunicar-se.

Aquestes xarxes no deixen indiferents a ningl. Menys encara a les comissions falleres
que, si per alguna cosa es mantenen a dia de hui, és per saber adaptar-se a tot tipus
de circumstancies al llarg de la historia i evolucionar paral-lelament a la societat. Aixi
que, donat que actualment les xarxes socials ofereixen una democratitzacié de la
informacié que abans no hi havia -al menys pel que a comissions falleres respecta-,
aquestes ho aprofiten dins d'eixe procés de continua adaptacio i evolucié paral-lela a
la societat.

A més, per a les comissions falleres la comunicacio on line és molt important, donat
que ajuda a complir objectius interns de la comissié. | no sols per a les comissions,
sind també per a tots els usuaris que les segueixen, perqué les xarxes socials els
permeten mantenir-se informats, és a dir, les xarxes socials aconsegueixen
democratitzar la informacié fallera, cosa que no aconsegueixen la resta de mitjans de
comunicacio donat que no donen abast a tota aquesta. | aixi també s'aconsegueix
generar comunitat.

Si per altra cosa es caracteritzen les comissions falleres és per la feina altruista que en
elles es realitza, la comunicacié d'aguestes entre altres. | aquesta feina sol ser
realitzada per gent no especialitzada, és a dir, la comunicacié d'una comissio fallera no
sol ser dirigida per comunicadors com ocorre a les empreses, sind per membres de la
comissio que es presten voluntaris a realitzar la feina per tal d'ajudar a la comissio en
el seu desenvolupament.

Es per aquest motiu que s'ha decidit realitzar aquest pla de comunicacié on line per a
comissions falleres, de manera que els seus community managers puguen seguir els
passos correctes a I'hora de gestionar la comunicacié on line de les seues comissions i
aprofitar els avantatges que ofereixen les xarxes socials al mon faller i, concretament,
a les comissions.

! Al seu estudi We Are Social's compenidum of global digital, social, and mobiles data, trends and
estatistics al 2016.



En aquest pla de comunicacio on line per a comissions falleres es pretén ajudar als
community managers de les comissions falleres amb el desenvolupament de la feina
que realitzen per tal de millorar la comunicacié on line de les comissions falleres,
donada la importancia que té aquesta a l'actualitat.

En primer lloc realitzem un recerca d'informacié relacionada amb les dades d'Us de les
xarxes socials a Espanya, a les associacions i a les comissions falleres; a més
d'informacié sobre l'evolucio de la festa fallera i de I's i promocié del valencia.
D'aquesta manera, podem relacionar totes les dades tenint en compte els conceptes
basics d'aquest treball: xarxes socials, associacions, Falles i llengua valenciana.

A continuacié fem l'aplicacié de tota aguesta informacio al pla de comunicacié per tal
que aquesta, a la vegada, puga ser aplicada de forma practica a la gestié de les
xarxes socials de les comissions falleres.

This on line communication plan for fallas’ societies serves to help their community
managers through the development of their tasks so as to improve the on line
communication of fallas’ societies, due to their importance nowadays.

First of all, we do information research about the use of social networks in Spain, in
non-profit organization and in fallas’ societies; also, we have information about Fallas'
evolution and the use and promotion of valencian language. In this way, we can relate
all the information taking into account the basic concepts of the project: social
networks, non-profits, Fallas and valencian lenguage.

Then we apply all this information to the communication plan, so this project can be
simultaneously applied in a practical way to the fallas' social networks management.



L'objectiu principal d'aquest treball és millorar la comunicacié on line de les comissions
falleres per tal que aquestes puguen aprofitar correctament els avantatges que
ofereixen les xarxes socials i, a la vegada, complir objectius interns de la comissio
com: captar nous fallers, donar-se a conéixer 0 aconseguir nous patrocinadors.

D'altra banda, dins dels objectius secundaris trobem:

o El foment de I'Gs i promoci6 del valencia a les xarxes socials de comissions
falleres, fomentant-ho també als seguidors de les xarxes.

o Reforcar la 'marca falles' a les xarxes socials donant-li una projeccié cap al
public no faller.

e Fomentar la germanor fallera mitjangant la interaccié entres xarxes socials de
comissions falleres i altres col-lectius fallers.



Per iniciar el projecte, es realitza una recerca de dades de tot allo relacionat amb el
treball: dades d'Us de xarxes socials a Espanya, dades d'Us de xarxes per part
d'associacions i col-lectius, dades sobre la historia de les Falles i dades sobre I'Gs i
promocié del valencia. Per trobar aquesta informacio, les principals fonts
bibliografiques son: I'estudi we are social's compendium of global digital, social and
mobile data, trens and statistics; l'estudi anual de xarxes socials d'|AB Spain;
distritofallas.com; la Revista d'Estudis Fallers i I'estudi Where nonprofits spend their
time with social media marketing de I'agencia Hubspot.

Donat que la informacié sobre I's de xarxes socials per part del col-lectiu faller no es
pot trobar a cap estudi, es realitza la recerca directament a la xarxes Facebook,
Twitter, Instagram i YouTube; donat que aquestes xarxes socials es troben entre les
més utilitzades segons l'estudi de We Are Social sobre I'Us de xarxes al 2016.

Per fer-ho, es realitza una recerca de les comissions una per una, escollint diversitat
de pobles i seccions de Valencia per tal de tindre una seleccio variada amb pobles on
hi ha major i menys quantitat de comissions.

A continuacio, es realitza una entrevista conjunta amb community managers de
diferents comissions i gent entesa sobre la gestié de les xarxes socials falleres per tal
d'obtindre més informacié sobre la gesti6 d'aquestes i aixi, poder aplicar-ho tant al
marc tedric com al pla de comunicacio on line.

Aquesta entrevista es realitza preparant una serie de preguntes de tematiques
diferents dins de les xarxes socials de falles i es contacta amb diferents persones per
tal de realitzar-la. Aquestes persones sén: Xavi Serra, fundador i gestor de Malalt de
Falles; Olga Garcia, community manager de la Falla el Pilar de Valéncia i Secretaria
de la Delegacié de Comunicacio de Junta Central Fallera; Ferran Martinez, community
manager de la Falla Cronista Vicent Beguer i Esteve de Torrent, i Delegat de Juntes
Locals a Junta Central Fallera; i Arianne Martos, community manager de la Falla Poble
de Silla.

L'entrevista es realitza el dia 07/05/2016 a Valéncia i en ella es tracten diversitat de
temes. A continuacio es transcriu l'entrevista i s'extrau la informacié per tal d'aplicar-la
al pla de comunicacié.

El segiient pas és comparar totes les dades, tant d'Us de xarxes a nivell nacional com
a nivell d'associacions, amb I'ls de xarxes per part de les comissions falleres. | una
vegada realitzat aquest pas, s'aplica tota la informaci6 al pla de comunicacié on line
per tal que aquest, a la vegada, tinga una aplicacié practica que siga efectiva per a les
comissions.

Per a la realitzacié d'aquest treball no s'han presentat molts problemes. Tal vegada el
més rellevant podria haver sigut el fet de no tindre dades disponibles sobre I'Gs de
xarxes socials per part de les comissions. Tot i que aquest no ha sigut un gran



inconvenient perqué s'ha pogut realitzar la recerca de les dades, aquesta ha suposat
una gran inversio de temps que es podria haver invertit en la realitzacié d'altres punts
del treball.

També ha hagut alguns problemes a I'hora de trobar persones per a l'entrevista i
concretar un lloc i dia per realitzar-la, donada la feina dels entrevistats i les limitacions
de temps. Tot i que I'entrevista s'ha pogut realitzar amb éxit, dues persones es van
haver de descartar perqué no podien assistir. Aquestes persones son: Montse Catala,
Delegada de Promocié a Junta Central Fallera i el community manager de la Falla Na
Jordana de Valéncia.



Es molt important saber qué son i per a qué serveixen les xarxes socials, aixi que, el
primer pas és analitzar el significat d'aquest concepte. Pero, tenint en compte que
'xarxa social' és un terme compost per dues paraules, s'haura de fer la recerca de les
paraules per separat.

Al diccionari de la RAE, si busquem la paraula red, també ens dona la definicié de red
social. Ho defineix com "Plataforma digital de comunicacién global que pone en
contacto a gran nimero de usuarios'"?.

D'altra banda, si realitzem la recerca al diccionari de I'AVL, ens diu que xarxa social és
"Plataforma que permet compartir i intercanviar informaci6 a una comunitat
d'internautes™. Al diccionari terminoldgic trobarem el terme etiqueta de la xarxa, el
qgual es defineix com "Conjunt de normes de convivéncia i de conducta que han de
seguir i respectar els usuaris de les xarxes socials".

Per tant, amb aquestes definicions podem dir que les xarxes socials son plataformes
digitals que ens permeten comunicar-nos,compartir i intercanviar informacié amb un
gran nombre d'usuaris, respectant unes normes de convivencia i conducta.

Aquestes opcions de comunicar-nos, compartir i intercanviar informacié mitjancant les
xarxes socials son utilitzades de formes molt diverses. Segons l'estudi anual de xarxes
socials d'lAB Spain® al 2016, pel que més s'utilitzen les xarxes socials sén per enviar
missatges, veure videos/escoltar musica i veure qué fan els contactes. Pero també per
moltes altres coses com: publicar continguts, seguir a influenciadors i marques, fins
professionals o d'estudis, comentar I'actualitat, jugar on line, conéixer gent nova, parlar
de productes o comprar i vendre'n, o crear events. Tal com es pot observar a aquest
grafic:

? Font: rae.es. Data de consulta: 09/06/2017.

* Font: avl.gva.es/lexicval. Data de consulta: 09/06/2017.

* Font: avl.gva.es/lexicval/ptv. Data de consulta: 13/06/2016.

> Associacié de la publicitat, marqueting i publicitat digital en Espanya.
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Chatear/Enviar mensajes

57%

2014: 589

Ver videos, musica El uso principal de las redes sociales
7 : S continuda siendo “social”
Verqué hacen mis'contacios [ (chatear/enviar mensajes, ver qué
Publicar/colgar contenidos = 36% hacen tus contactos).
Seguir a influencers | 36% Aumenta chatear/enviar mensajes
; : debido principalmente a WhatsApp,
Para fi fe les/ 9
ara fines profesionales/ estudio  31% Telegram y Line, incluidas en este
Comentar la actualidad  29% w2 estudio.
Jugar online  26% Ver Videos / Misica contintia siendo
. o, una actividad destacada debido a la
Hacerme fan/seguir una marca 23% fuerza de YouTube y Spotify.
Conocer gente/hacer nuevos amigos  23%
. 1 de cada 5 sigue a marcas,
Participar en concursos | 23% participa en concursos y habla de
Hablar de productos | 19% compras con frecuencia.
Comprar/vender a contactos = 16% Pierde peso el ver qué hacen mis

contactos y comentar la actualidad.

Interactuar segun mi ubicacion = 149%
Contactar al SAC | 149,

Crear eventns = «aas

Font: http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf

A més, segons aquest estudi, I'Gs principal de les xarxes segueix sent "social" (enviar
missatges i utilitzar els xats), perd0 cobra molta importancia I'is per a seguir a
influenciadors i marques (al voltant d'un 80%) i la publicitat a les xarxes no té una
percepcié negativa, al contrari del que ocorre amb aquesta a altres mitjans. Per tant,
les xarxes son utilitzades amb fins socials i comunicatius, perdo també amb fins
publicitaris mitjangant el cada vegada més conegut, marqueting on line.

Tot i que I'Gs principal de les xarxes socials es manté, ha cobrat més forca des del
2014, passant d'un 58% a un 79%, és a dir, un 21% més d'usuaris utilitza les xarxes
socials amb la fi d'enviar missatges. | d'altra banda I'is de les xarxes per veure qué fan
els contactes ha baixat d'un 50% a un 48% i comentar l'actualitat d'un 34% a un 29%
des del 2014. Per tant, I'is de les xarxes ha augmentat per comunicar-se, pero perd
forca el seu Us per rebre informacié o noticies, tant dels propis contactes com de
I'actualitat.

Hi ha diverses opinions pel que respecta a l'origen de les xarxes socials ja que hi ha
qui considera l'inici d'aquestes relacionant-ho amb el desenvolupament d'Internet i hi
ha qui diu que aquestes ja existien abans.

Segons G. Gino® (2014), abans d'Internet ja existien xarxes analogiques com Fidonet
gue permetien tindre una gran xarxa d'informacié global utilitzant les BBS (Bulletin

® Com expressa al blog de GorBrit Social Media.
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Borad System). Mitjancant aquesta connexio, s'establien foros de discussio o noticies
i permetia als usuaris intercanviar opinions.

D'altra banda, segons GorBrit Social Media (2014), l'origen de les xarxes socials té lloc
dins de 'l'era Internet' al 1995, mitjancant classmates.com, una pagina Web creada
perqué els seus usuaris pugueren recuperar i mantindre el contacte amb antics
companys de col-legi, institut, universitat, treball... Tot i que, segons Gino 'iEs evidente
gue classmates se inspir6 de lo que eran los BBS!".

Al 2002 comencen a aparéixer webs que promocionen 'xarxes de cercles d'amics en
linea', anomenant aixi a les relacions a comunitats virtuals. La primera Web dedicada
a quest fi va ser Friendster, que en un sol any, va aconseguir 300.000 usuaris.
D'aquesta forma, al 2003 ja existien més 200 llocs como aquest, trobant entre les més
conegudes MySpace o LinkedIn.

Facebook, la xarxa social més coneguda i utilitzada a I'actualitat’, apareix al 2004 amb
I'objectiu de recolzar les xarxes universitaries. En aquell moment, Facebook es
diferenciava de la resta de 'xarxes' perque, per poder formar-hi part, calia proporcionar
la direccié de correu electronic. Per aquest motiu i, per descomptat, perqué Facebook
s'ha mantingut fins l'actualitat, aquesta xarxa podria ser el real origen de les xarxes
socials tal i com les coneguem actualment, amb una necessitat de registre per poder
formar-hi part d'elles. Des de la creacié de Facebook al 2004 s'han creat diversitat de
noves xarxes socials mentre que altres han desaparegut o han caigut en el desus, com
es pot observar a la segient taula evolutiva:

IMATGE 2: TAULA EVOLUCIO XARXES SOCIALS

hi5

s 0 L6

Cmmm————

009 2010 2011

Font: http://www.creativo2cero.com.ar/2015/03/historia-y-evolucion-de-las-redes.html.

7 Segons I'estudi de xarxes socials i Internet al 2016 de I'agéncia We Are Social.

12




D'aquesta forma, des del 2009 fins l'actualitat, les principals competidores a nivell
mundial son: Facebook, Twitter, Google+, Instagram o Pinterest, entre altres; tal com
mostra el seglent grafic de I'agéncia We Are Social a I'estudi sobre I'estat i I'is de les
xarxes socials al 2016.
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Font: www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/36-wearesocialsg_36ACTIVE_USERS_BY_SOCIAL.

Com s'ha esmenat anteriorment, les xarxes socials sén una gran eina de comunicacio
utilitzada per milions de persones arreu del mén i per diversitat de marques per tal de
fer publicitat. Perd les xarxes també suposen una gran eina de comunicacié per a
entitats i col-lectius sense anim de lucre.

Segons explica E. Dans al seu blog®, al 2007 ja existien campanyes com Causes a
Facebook o Impact a MySpace relacionades amb organitzacions no lucratives per
portar a terme diferents activitats de recaptacio de diners, tot i que molta gent encara
no confiava en el fet de fer pagaments mitjancant Internet.

A l'actualitat, sbn moltes més les organitzacions i col-lectius presents a les xarxes.
Segons l'estudi Where nonprofits spend their time with social media marketing realitzat
per Hubspot® al 2014, sols als Estats Units i Canada al voltant de 9.000 organitzacions
estan presents a les xarxes socials. Una dada fascinant, diu l'agencia, segons experts
del marqueting i recaptadors de fons.

® https://www.enriquedans.com/2007/09/asociaciones-sin-animo-de-lucro-y-redes-sociales.html. Data
de consulta: 29/06/2017.
° Agéncia de marqueting digital.

13



Pla de comunicacio on line per a comissions falleres. Begofia Garrido Picher.

Segons aquest estudi, les organitzacions i col-lectius utilitzen principalment les xarxes
socials per fins com: recaptar fons, donar a coneixer el col-lectiu, compartir noticies
relacionades i reclutar o donar treball als voluntaris.

IMATGE 4: GRAFIC ACTIVITATS QUE REALITZEN LES ASSOCIACIONS A XARXES SOCIALS AL 2014.
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Font: https://blog.hubspot.com/marketing/nonprofits-social-media-marketing-
data#sm.0000xkm7h15m6e55z2ilwsIx68ehb.

L'estudi també revela que el 98% d'aquestes esta present a Facebook, focalitzant la
major part de la seua atencid i cura en ella. Tot i que un gran percentatge també esta
present a Twitter, Linked In o YouTube entre altres. Pero l'agéncia assegura que les
associacions haurien de prestar major atencié i dedicacié a Twitter i Linked In per
millorar la seua comunicaci6 on line i aconseguir els seus objectius.

VI
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Font: : https://blog.hubspot.com/marketing/nonprofits-social-media-marketing-
data#sm.0000xkm7h15m6e55z2ilwsIx68ehb.

En relaci6 a aquestes dades, la consultora Idealware conjuntament amb el New
Organizing Institute, va crear una guia explicant la utilitat de Facebook, Twitter i els
blogs per a les associacions i col-lectius sense anim de lucre, tenint en compte que
segons el seu estudi, al voltant del 80% de col-lectius considera que els blogs, Twitter i
Facebook soén, en eixe ordre, les millors xarxes per aconseguir nous adeptes, millorar
les relacions amb les seues audiéncies i recaptar fons.

A la guia s'explica que els blogs soén utils per:

Publicitar I'experiéncia de l'organitzacio.

Promoure una causa o educar a la gent.

Contar histories del dia a dia del treball.

Integrar a les persones en les decisions del treball.
Promoure un lloc web o informacio en linea.

a Mo RE

Mentre que Twitter és d'utilitat per:

Coneixer nous recursos.

Compartir alguna cosa que s'esta fent.

Mantenir-se al dia amb una area particular.

Promoure un servei especific o causa.

Mantenir-se en contacte amb un grup especific de persones.

arwON R

| d'altra banda els beneficis de Facebook per als col-lectius son:

1. Major facilitat per rebre comentaris i generar una discussio.
2. Generar trafic cap al lloc web de I'organitzacio.
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Construir una base de dades de contactes.

Atraure persones als esdeveniments que es realitzen.
Fer que les persones participen en una acci6 especifica.
Atraure donants.

ook w

L'estudi de Hubspot (2016) esmenat abans, també assenyala altres aspectes a millorar
a les xarxes socials d'associacions i col-lectius:

e S'hi inverteixen entre 1 i 2 hores setmanals per a la gestié de les xarxes,
mentre 'aconsellable seria invertir-ne al voltant d'unes 6.

e Majoritariament les xarxes son gestionades per una sola persona, mentre que
l'aconsellable seria realitzar la gesti6 més d'una persona, donat que mantindre
l'activitat de les xarxes pot suposar molta feina per a una sola persona i que
aquesta no done abast, la qual cosa pot acabar suposant una mala gestio.

e EI 53% de les associacions no analitzen les seues estadistiques a les xarxes i
el 81% no registren els comptes dels seus donants o voluntaris a les seues
bases de dades.

e EI 67% de les associacions no tenen una estratégia de social media o pla de
comunicacié per desenvolupar les seues comunicacions a les xarxes socials.
Aquest fet pot fer que les associacions no tinguen uns objectius o fins esclarits
a aconseguir a les xarxes, la qual cosa suposa una gestié sense molt de sentit
de les xarxes.

Aquests fets podrien vindre donats perque la gestio de les xarxes, a diferencia de les
empreses, no és realitzada per una o més persones especialitzades, sind per algun
voluntari o membre de la mateixa. Per aquest motiu a Espanya, per exemple, la
Fundacié GPS™ ofereix cursets de marqueting digital per a ONG o de community
manager en el tercer sector, i assegura a la seua web' que les xarxes sén una bona
ferramenta per a associacions i col-lectius per donar-se a conéixer, donar bona imatge,
establir contactes i captar voluntaris; coincidint amb les estadistiques de I'estudi de
Hubspot.

A més, la Fundaci6 assenyala que les associacions poden ampliar la seua
comunicacio on line més enlla de les xarxes socials generalistes com Facebook. Per a
aixo existeixen xarxes especifiques con la ja esmentada Causes o d'altres com
Generatech o N-1, plataformes alternatives utilitzades per multitud d'organitzacions per
tal de relacionar-se entre elles i realitzar campanyes; o d'altres com Toonti, Gnos o
Grou.ps, sistemes que permeten crear gratuitament xarxes propies que incorporen
blogs, galeries fotografiques o fitxes personals, entre altres coses.

10 .y . .. . .

Fundacié de Gesti6 i Participacio Social.
" http://www.asociaciones.org/formacion/item/117-%C2%BFpor-qu%C3%A9-debemos-estar-las-
asociaciones-en-las-redes-sociales?. Data de consulta: 29/06/2017.



La festa de les falles no té un origen clar, ja que s'han fet diversitat d'estudis i cap d'ells
aconsegueix esclarir quin és l'origen exacte de la festa. Tot i que, els documents més
antics que s'han trobat sén del 174012 junt a altres del 1751, 1783, 1784, 1788, 1789 i
1792; que ens indiquen que al segle XVIII ja estava establida la costum de plantar
monuments fallers a Valéncia. A més, aquesta teoria es recolza segons explica J.
Mozas (2013) perqué hi ha relats de viatgers i turistes que van visitar la ciutat al més
de marc i descriuen amb prou encert la festa fallera.

Al segle XVIII ja estaven establides les falles d'una forma semblant a la que coneguem
actualment, pero pel que respecta al seu origen hi ha diverses teories. Algunes de les
més importants parlen dels costums del fusters, dels rituals solars, ninots o 'peleles'
gue es llancaven a les fogueres, o inclis, combinacions d'aquestes. Pero, la que més
conveng als estudiosos de la festa és la combinaci6 de les teories, creient aixi que les
falles provenen dels focs de primavera i de les fogueres que, amb el temps
comencaren a tindre ninots i a satiritzar-los.

Amb el pas dels anys (i dels segles) les falles han superat guerres, arbitris, critiques,
rivades... Sempre adaptant-se a les diferents situacions, continuant amb la festa i
evolucionant paral-lelament amb la societat valenciana, espanyola i, fins i tot,
internacional.

Al segle XX les falles ja eren un fort atractiu turistic, fent aixi que la festa comencgara a
estandarditzar alguns aspectes: al 1931 es va elegir la primera Fallera Major de
Valéncia, al 1932 s'organitzen els primers actes oficials de la setmana fallera, al 1934
s'elegeix el primer ninot indultat i es crea el Museu Faller, al 1939 es crea la Junta
Central Fallera que, al 1944 crea el primer reglament faller i, al 1945 s'oficialitza
I'Ofrena de flors. | el pas més important a la historia recent de la festa és el
reconeixement de les falles com a Patrimoni Cultural Immaterial atorgat per 'UNESCO
al 2016.

També resulta interessant coneixer I'origen i evolucio del propi nom de les 'falles’,
donat que una falla, originariament, era una torxa. Aguestes eren enceses també en
situacions d'alegria o festa, d'aci el sentit festiu de la paraula 'falla’.

12 . .. \ . L .
Document de I'autoritat municipal de Valéncia prohibint cremar falles a la ciutat per ser massa
estretes, conservat a I'Arxiu Historic Municipal de Valéncia.



Dabu/u dei cromista usiortador fallero Soler Godes que represenia ef
origen del «ninoty de la falla a partir del «estain o «paroty de (os
carpinteros del siglo XVIII.

Font: http://enateneo.blogspot.com.es/2013/03/antiguas-fallas-en-valencia-parte-i.html.

Al segle XVI la paraula va cobrar el sentit de foguera, principalment d'aquelles
fogueres que es realitzaven en moments festius com Sant Antoni, Sant Joan o Sant
Josep. D'aguesta forma, eixes fogueres denominades 'falles' van evolucionar en
fogueres realitzades amb trastos vells i, al segle XVIII, amb trastos vells acompanyats
per ninots satirics que es cremaven de la mateixa forma. Es a partir d'aci, segons els
documents anomenats anteriorment, quan la paraula 'falla’ es comenca a utilitzar per
descriure el monument artistic i satiric en que s'havien convertit eixes antigues
fogueres.

Amb el pas del temps, la paraula 'falla’ s'ha establit per referir-se a les comissions
falleres, és a dir, el grup de veins i resta de persones que s'encarreguen de gestionar
o realitzar la construccié del monument i tot alld que I'envolta.

Com ja s'ha mencionat als punts anteriors, l'origen de les falles tal i com les coneguem
a l'actualitat data del segle XVII, mentre que les xarxes socials, tot i la diferéncia
d'opinions, provenen de finals del segle XX i principis del XXI. Pero també s'ha
mencionat la capacitat de les falles per adaptar-se i evolucionar paral-lelament als
canvis de la societat.

D'altra banda, les xarxes socials s'han tornat un element indispensable a la vida
quotidiana per comunicar-se i obtindre informacié, mentre que, per al mén de la
publicitat i el marqueting ha suposat una nova i eficag eina.

D'aquesta forma, unint la capacitat de les falles per a I'adaptaci6 als nous temps i tots
els avantatges que ens ofereixen les xarxes socials mitjancant les noves tecnologies,
es realitza una fusié d'ambdues coses amb la utilitzacio de les xarxes socials per part
de les comissions falleres. Encara que, el creixent Us de les xarxes no prové sols per
part de les comissions falleres, sin6 que, altres col-lectius fallers també les utilitzen.
Per exemple, podem trobar perfils i pagines de Junta Central Fallera i diverses Juntes
Locals , el Gremi d'Artesans Fallers o el Museu Faller; a més de diverses xarxes
dedicades exclusivament a transmetre informacié sobre falles com Malalt de Falles,
Planet Fallas o Cendra Digital.
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Per a tota la societat les xarxes socials s'han convertit en un gran mitja de comunicacio
i d'informacio , perd per al col-lectiu faller suposa un dels escassos mitjans pels quals
mantenir-se informats, ja que el moén faller té molta activitat durant tot I'any (i no sols la
setmana fallera), pero als principals mitjans no es dona cobertura. De fet, relacionat
amb les falles, podem trobar Onda Fallera (canal de TV i radio) i alguns programes a
les televisions autonomiques. Aixi que les xarxes socials suposen un gran flux
d'informacio fallera que no ofereixen altres mitjans.

Moltes comissions utilitzen les xarxes per informar i fer difusié de les activitats que
realitzen, al I'igual que ocorre amb altres entitats falleres. Aco serveix perque els fallers
I gent interessada estiguen informats de tots els actes i activitats, mentre que algunes
xarxes es dediquen a informar sense dedicar-se exclusivament a informar sobre una
sola comissio o associacio.

A més, dins del mén de les falles hi ha molts ambits, aixi que a les xarxes socials a¢co
es transforma en una continua interaccié entre comissions, fallers, amics, artesans,
pirotécnics, gremis... Tant des de perfils personals com des de perfils o pagines de les
associacions, aixi que per al mén de les falles a les xarxes socials un dels seus
avantatges podria ser la gran interaccié que es produeix, continuant aixi amb la
tradicié de germanor que tant es fomenta a aquest mon.

Si transvasem aquesta informacié a dades, trobem aquests resultats:



Silla
Alaquas
Albal
Alberic
Aldaia
Bétera
Gandia
Torrent
Alzira
Sagunt
Borriana
Catarroja
Godella
Manises
Montcada
Oliva
Paterna
Tavernes de
la Valldigha
Toris
Xativa
Cullera
Valéncia-SC
Valéncia-1A
Valéncia-3B
Valéncia-6B

(Els nombres de I'esquerra pertanyen al nombre de falles que tenen presencia a cadascuna de les xarxes, mentre que

FACEBOOK
6/6
6/11
5/7
2/3
8/9
5/5
20/26
25/29
31/35
25/29
17/19
10/10
3/4
10/11
6/10
5/6
15/18
6/6

5/5
16/19
15/15

9/9
11/12
17/17
18/22

TWITTER
6/6
4/11
37
0/3
6/9
0/5
14/26
14/29
25/35
14/29
16/19
9/10
1/4
0/11
0/10
2/6
4/18
6/6

3/5
14/19
10/15

9/9

9/12
13/17
11/22

INSTAGRAM
5/6
4/11
27
0/3
5/9
1/5
6/26
10/29
14/35
16/29
8/19
2/10
0/4
0/11
0/10
0/6
1/18
4/6

1/5
7/19
6/15

5/9
7/12

10/17
7122

Font: Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Elaboraci6 propia.

YOUTUBE
5/6
5/11
217
0/3
3/9
0/5
9/26
7/26
16/35
6/29
4/19
4/10
3/4
1/11
0/10
3/6
2/18
3/6

0/5
7/19
5/15

5/9
9/12

10/17
2/22

els nombres de la dreta pertanyen al nombre total de falles de cada poblacié o secci6).

A la Comunitat Valenciana hi ha, segons F. Martinez®® (2017) 1.020 comissions
falleres censades a Junta Central Fallera i a les Juntes Locals dels municipis on
existeixen comissions falleres. D'entre aquestes, s'ha realitzat una recerca de 359
pertinents a diferents pobles i seccions™ de les falles de Valéncia ciutat.

S'han escollit aquests pobles per la varietat de nombre de comissions falleres que en
ells existeixen, a més de la diferent tradici6 fallera que existeix a cadascun d'ells, tenint

en compte que aco pot influir en I'Gs de les xarxes socials falleres.

Pel que respecta a les comissions falleres de Valéncia ciutat, s'han escollit comissions
d'aquestes seccions, per poder aixi tindre dades de comissions de més a menys

rellevancia (pel que respecta a categories) a la ciutat de Valéncia.

2 Informacié obtinguda a I'entrevista realitzada el 07/05/2017.
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A Valéncia ciutat les comissions es divideixen en Seccions per entrar en concurs amb els seus
monuments segons el seu pressupost.



Després de realitzar la recerca, el nombre total de comissions falleres que tenen

preséncia a cadascuna de les xarxes €s el segtent:

o Facebook: 311 comissions falleres de les 359 fan Us d'aquesta xarxa.

o Twitter: 198 comissions falleres de les 359 fan Us d'aquesta xarxa.

e Instagram: 122 comissions falleres de les 359 fan Us d'aquesta xarxa.

e YouTube: 115 comissions falleres de les 359 fan Us d'aquesta xarxa.

Si transvasem aquestes dades a percentatges, el resultat seria d'un 87% de falles que
fan Us de Facebook, un 55% de Twitter, un 33% de Instagram i, en altim lloc, un 32%
de YouTube; tal com podem visualitzar al seguent grafic:

100] 8%

55%
50

Xarxes
Facebook Twitter Instagram YouTube

ﬁ ¥ @ Youl B

Font: Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Elaboracié propia.

Tanmateix, podem comparar aguestes dades amb les de I'agéncia We Are Social que,
al seu estudi sobre I'Gs de xarxes socials al 2016, mostra les dades pertinents a I's de
xarxes socials a Espanya.

Segons aquest estudi, al nostre pais hi ha 46.09 milions d'habitants, dels quals 35.71
sOn usuaris d'Internet i 22 de xarxes socials.
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TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIA USERS CONNECTIONS SOCIALUSERS

@®eE®

46.09 35.71 22.00 L49.16 19.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: 80% PENETRATION: 77% PENETRATION:48%  vs POPULATION: 107%  PENETRATION:41%

Font: slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016.

D'aquests 22 milions d'usuaris de xarxes socials, I'estudi revela que la xarxa més
utilitzada és Facebook, amb un 44% d'usuaris; seguida per Twitter, amb un 24%; i
seguidament, Instagram, amb un 15%; quedant-se YouTube fora de les xarxes més
utilitzades.
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Si fem la comparativa entre aquestes dades d'Us de xarxes a nivell nacional i les
dades d'Us de xarxes a nivell de comissions falleres, els resultats s6n semblants a la
vegada que logics:

e Facebook, amb un 44% d'usuaris a nivell nacional, i un 87% de comissions
falleres amb perfil o pagina.

Donat que Facebook és la xarxa més utilitzada entre el puablic general de les
xarxes, les comissions falleres utilitzen més aquesta xarxa per poder arribar a
una quantitat major de public i que aquest, a més, siga d’edats molt diferents
(tal i com mostra el seglient grafic), amb la qual cosa la pagina arribara a més
gent.
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Font: slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016.

A més, I'is majoritari de Facebook per part del public general, també fa que el
community manager de la comissié tinga majors coneixements d'Us d'aquesta
xarxa i, d'aquesta forma, que puga exercir un millor control i gesti6 d'ella.

Twitter, amb un 24% d'usuaris a nivell nacional, i un 55% de comissions falleres
amb perfil. Amb aquesta xarxa les comissions troben una oportunitat per arribar
a un gran nombre de gent, pero no a tantes com a Facebook. Per aquest motiu
és menys utilitzada.

Instagram, amb un 15% d'usuaris a nivell nacional, i un 33% de comissions
falleres amb perfil. Tot i ser una xarxa menys utilitzada que Facebook i Twitter,
també és molt important, ja que segons I'estudi realitzat per IAB Spain sobre
I'is de les xarxes socials a Espanya, s’ha augmentat I'is d’Instagram un 8%
mentre que ha disminuit el de Facebook i Twitter en un 2% i un 4%
respectivament. Ago significa que Instagram és menys utilitzada que Facebook
i Twitter, perd cada vegada és més utilitzada, per la qual cosa, les xarxes
socials falleres seguiran aquesta corrent a l'igual que ocorre amb Facebook i
Twitter.

YouTube, amb un 32% de falles amb canal. Tot i no estar contemplat a I'estudi
de We Are Social, al d’'lAB Spain es troba entre les xarxes millor valorades pels
usuaris amb una puntuacioé de 8,1 sobre 10 (com es pot observar al segiient
grafic). Aco significa que, tot i que YouTube no és una de les xarxes més
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Pla de comunicacio on line per a comissions falleres. Begofia Garrido Picher.

utilitzades pels usuaris, no es pot obviar la qualitat que ens ofereix per publicar
els videos respecte a la que ofereixen la resta de xarxes.

IMATGE 11: GRAFIC VALORACIO DE LES XARXES SOCIALS A ESPANYA AL 2016.
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Font: http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales_2016_VCorta.pdf.

D’altra banda es pot realitzar la comparativa entre I''s de les xarxes socials per part
dels col‘lectius i associacions (seguint les dades de I'estudi Where nonprofits spend
their time with social media marketing de I'agencia Hubspot) i I'Us d’aquestes per part
de les comissions falleres. La comparacio seria la seglient:
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h Les barres de |'esquerra pertanyen
a |'ds de les comissions falleres.
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al'us de les associacions.
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Font: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i I'estudi Where nonprofits spend their time with social media
marketing de I'agencia Hubspot. Elabracié propia.

Pel que respecta als objectius, abans s’ha esmenat que els objectius generals de les
associacions a les xarxes son aconseguir donacions, reconeixement de la marca,
compartir noticies o aconseguir voluntaris. Pero les comissions falleres, tot i ser
associacions, no tenen exactament aquests, donat que cadascun dels diferents tipus
d’associacions o col-lectius es dediquen a coses diferents i, per tant, els objectius
també poden ser-ho. Al cas de les comissions falleres els principals objectius son:

e Aconseguir nous fallers. Aquest objectiu és comparable amb el d’aconseguir
voluntaris, donat que els nous membres que es puguen aconseguir
col-laboraran amb la seua feina i treball desinteressat, a més de gaudir de tots
els actes festius al cas de les comissions falleres.

e Promocionar-se. Aquest objectiu és el mateix que I'esmenat abans sobre el
reconeixement de la marca. En el cas de les comissions falleres, totes volen
ser reconegudes fora del seu poble o seccio, i una forma d'aconseguir aquest
reconeixement és mitjangant les xarxes socials.

e Donar difusié als seus actes. Aquest objectiu esta relacionat amb I'Us que
donen les associacions a les xarxes socials per promocionar esdeveniments,
donat que molts esdeveniments fallers sén oberts a la participacié de tothom i,
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per tant, és important la difusi6 d’aquests perqué la gent hi assistisca i hi
participe.

e Buscar patrocinadors. De la mateixa manera en que la resta d’associacions
poden buscar donatius, les comissions falleres poden buscar patrocinadors que
realitzen una aportaci®6 econdmica a canvi d'un patrocini per ajudar
economicament a la comissio. | les xarxes suposen una bona ferramenta per
aconseguir-ho.

o Generar comunitat. Aquest objectiu es basa en aconseguir crear una comunitat
amb els seguidors, tant fallers com no fallers, de manera semblant a la
fidelitzaci6 que es pretén crear amb les xarxes socials de la resta
d'associacions.

Tot i que aquests puguen ser els 5 objectius principals de les comissions falleres, a
l'igual que ocorre amb la resta de tipus d’associacions i col-lectius, les comissions
falleres poden tindre’n d’altres diferents adaptats a les seues necessitats. Encara que
és important recordar que les comissions no han de fixar els seus objectius comparant-
se amb altres més ‘grans’ o més ‘menudes’, donat que les xarxes socials ofereixen les
mateixes oportunitats a totes independentment del poble o secci6 al qual pertanyen.

Els objectius s6n un dels punts més importants que cal esclarir per gestionar
correctament les xarxes socials d'una comissio fallera. Es fonamental que els objectius
es fixen abans que es creen els perfils o pagines de la comissio, ja que aixi, es podra
treballar per portar-los endavant des del primer dia. Si no es fera aixi, s'estaria fent una
gestié de les xarxes sense cap sentit, i s'ha de tindre en compte que s'esta tractant
amb els canals de comunicaci6 oficials de la comissi6é, de forma que no es pot deixar
portar per modes a les xarxes o per competir amb falles veines.

El primer pas per esclarir les necessitats de les falles a les xarxes socials és
preguntar-se si, realment, hi ha una necessitat de que les falles hi estiguen presents. |
podem contestar a aguesta pregunta observant si altres tipus d'associacions hi estan
presents. Avui dia i, com s'ha vist al punt 2.3, nombroses associacions de diversos
tipus estan presents a les xarxes socials. Aixi que les falles (com a associacions
culturals que sén) també haurien d'estar-hi.

Aquesta seria un forma d'adaptar-se als nous temps i a les noves tecnologies. Donat
que, actualment, portem les xarxes a la ma i d'aquesta forma tenim una finestra oberta
al mon. Aixi que s'ha d'aprofitar esta oportunitat de democratitzacié de la informacio
gue les xarxes socials ofereixen.

Contestada aquesta pregunta basica, s'han de plantejar les necessitats que tenen les
falles per poder gestionar les seues xarxes socials correctament:



En primer lloc caldria fer un equip per gestionar les xarxes. No és aconsellable,
com s’ha esmenat al punt 2.3, que una sola persona realitze tota la feina donat
que és una feina laboriosa i seria millor gestionar-ho en equip.

Abans de crear-lo, les persones que vagen a formar-hi part han de tindre clar
gue aquesta és una feina que requereix molt de temps, organitzacio i
continuitat; ja que les xarxes no poden ser abandonades una vegada es creen
els perfils o pagines.

Aquest equip conformara una Delegacié de Xarxes Socials dins de la Junta
Directiva de la comissié, amb totes les responsabilitats que aixd requereix. |
una vegada establerta la delegaci6, caldria esclarir si s'hi necessita un
pressupost per poder portar endavant la feina.

A més, aquest equip s'ha de repartir i organitzar les feines. La millor forma de
fer-ho seria repartir-se la gestié de cadascuna de les xarxes per separat, ja que
si dues 0 més persones gestionen una mateixa xarxa, el public se'n adonara
que hi ha més d'una veu que parla i no és convenient que s'utilitzen diferents
formes de comunicar dins de la mateixa xarxa. Per descomptat, aquest
repartiment de xarxes ha d'estar ben organitzat i mantindre una bona
comunicacio entre tots els membres de I'equip per coordinar-se.

També seria important crear una Delegacié d'Audiovisuals que cree contingut
per publicar a les xarxes o decidir si aquesta feina la realitzaran els propis
membres de la Delegacié de Xarxes Socials. A més, és important mantindre
una bona relaci6é de treball amb l'arxiver de la comissié per poder obtindre el
contingut que es publicara a les xarxes.

La segona necessitat que tenen les xarxes socials de les comissions falleres
és un pla de comunicacié per poder desenvolupar la feina correctament. En ell
s'ha de fixar, entre altres coses, els objectius o el public a quidirigir-se.

Es necessari tindre'n un perqué a les falles tot es troba estandarditzat
(protocols, bases de jurat...) perd no s'esclareix en cap lloc com ha de ser la
comunicacio.



El public objectiu de les xarxes socials falleres no sdn els propis fallers, tot i que
puguen semblar els seguidors més importants. Al contrari, les xarxes socials de les
comissions han d'estar enfocades cap a fora d'aquestes i, fins i tot, cap a fora del mén
faller, és a dir, s'ha de tindre una visié global i pensar que les xarxes socials ofereixen
uns limits insospitables. D'aquesta forma, es poden fraccionar els publics en 3:

Els propis fallers de la comissié: no s'ha d'oblidar que ells seran els primers a
seguir les xarxes de la comissié pero és un public que ja es té guanyat, donat
que ja formen part del col-lectiu. Per tant, cal realitzar la comunicacié cap a ells
d'una forma un tant diferent i s'han de mantindre uns canals de comunicacié
interna a banda de les xarxes principals:

WhatsApp. Es pot utilitzar mitjancant grups o llistats de difusio.
D'aquesta forma, es tindra una comunicacié més propera amb tots els
fallers i, fins i tot, una comunicaci6 personalitzada amb cadascun d'ells
si és necessari.

Grups tancats de Facebook. Aprofitant que aquesta és la xarxa més
utilitzada pels usuaris d'Internet, es poden crear grups tancats amb els
fallers per donar-los informacié interna de la comissié que no s'hauria
de publicar a la pagina, donat que a la resta de seguidors (els no
fallers) no la necessiten.

Apps. Es poden utilitzar apps ja existents (com Traca®™, per exemple) o
es poden crear apps propies de la comissio.

D'altra banda, aquesta opcié es pot utilitzar d'una forma més original,
per exemple es pot utilitzar el concepte de gameficacié on els fallers
puguen jugar i guanyar punts amb diferents activitats que es creen.

Tot i que les apps poden ser de gran utilitat, no haurien de gastar-se si
ja s’hi utilitzen altres mitjans per transmetre la informacié, és a dir, no
cal ser redundants informant del mateix per canals diferents. L’app
Traca ofereix les funcions de calendari, confirmacié d’assisténcia als
esdeveniments i un apartat amb novetats i noticies. Aquestes opcions
ens les poden oferir altres mitjans com Google Calendar, els events de
Facebook o la web o blog de la comissi6. Per tant, si aquests mitjans ja
s’estan utilitzant no s’hauria d’utilitzar I'app. No obstant aixd, les dades
que ofereix Traca a la seua web' demostren que cada vegada més
comissions utilitzen I'app per mantindré contacte amb els seus fallers,
tal com es pot veure la seguent imatge:

15 . .. . . . .
App gratuita per a comissions, juntes locals, agrupacions i federacions falleres.
'® http://www.tracaperafalles.es/.



Font: www.tracaperafalles.es.

D’altra banda, pel que respecta a la gameficacio de les apps al mén
faller, un bon exemple a seguir és I'app de Fallas Play and Go, una app
basada al joc/app del Pokemon Go, creada pel laboratori tecnologic
Non Spoon amb el recolzament de I'area d’innovacié de les Falles.

No hi ha dades de quants usuaris van utilitzar-la perd, segons O.
Garcia a I'entrevisa realitzada el 08/05/2017 “Amb l'app de Fallas Play
and Go, este any anaves al barri de Russafa i els xiquets et deien
"Anem a anar per aci que hi ha una falla". | aixo fa que si normalment
vas a Russafa a veure les dues falles de Seccidé Especial, ara vages a
veure'n altres sols pel fet d'estar jugant amb l'app.”.

A més, independentment dels canals de comunicacid interns reservats per comunicar
informacié exclusiva als membres de la comissid, s'ha de fer que aquests es senten
inclosos i orgullosos de les xarxes publiques. Per a aco, els fallers poden aparéixer a
imatges que es publiquen a les xarxes o veure que, qualsevol altra publicacio, té abast
i dona bona imatge i reconeixement a la comissio.

També es pot realitzar aquesta funcié mitjancant hashtags de creacio propia, utilitzant-
los des de les xarxes oficials de la comissié i animant als fallers a que facen s d'ells.
D'aquesta forma, en fer ‘click' al hashtag, hi apareixeran totes les publicacions que
s'hagen fet tant per part de les xarxes de la comissié com per part del fallers.

e Altres fallers i gent procedents del mén faller: donat que les xarxes ens
ofereixen una forma de connectar a tot el mén faller, s'ha d'aprofitar perquée
altres comissions 0 associacions falleres puguen seguir tot alld que es publica.
A més, s'ha d'utilitzar aquest public (a I'igual que tots) per interaccionar i crear
relacions dins del mon faller, perd aquest més especialment, ja que tindre una
major interaccié amb el public faller permetra unir forces per donar promocié a
la festa fallera i a la 'marca falles'.

Una bona forma per arribar a aquest public seria utilitzar els hashtags que es
proposen per cada acte 0 moment i, d'aquesta forma, hi haura una connexié
entre tot el mon faller que estiga utilitzant-lo. Es poden trobar els hashtags
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oficials a la web www.fallas.com, on s'estableixen una serie de hashtags per
cada mes i acte. Tot i que també es pot realitzar seguint les xarxes oficials de
Junta Central Fallera, on s'utilitzen aquests i es pot fer el seguiment.

A més, tenint en compte que el correu tradicional és cada vegada menys
utilitzat, també es pot utilitzar el correu electronic per mantindre una connexio
directa amb les resta de comissions falleres, Juntes Locals o associacions del
mon faller.

e Gent aliena al mén faller: és molt important captar public alien al mén faller, i
més tenint en compte que les falles son Patrimoni Immaterial de la Humanitat,
aixi que cal tindre una visio global i utilitzar I'oportunitat que brinden les xarxes
per difondre informacio.

Per captar aquest public no sera suficient amb publicar noticies sobre la propia
comissid, sind mirar un poc més enlla i tractar de traspassar les fronteres del
mon faller. Per exemple, es poden utilitzar els ‘'dies de...", és a dir, els dies
mundials, i relacionar-los amb el mén faller o amb la propia comissié per no
perdre I'essencia de la 'marca falles'.

Aquesta técnica és molt utilitzada per moltes marques dins dels seus plans de
comunicacioé i marqueting donat que sén corrents molt seguides pel public en
general.

Altra forma podria ser mantindre interaccié i relaci6 on line amb altres
associacions i col-lectius no fallers , d'aquesta forma s'aconseguira que el
public d'aquestes associacions siga també un public per a les xarxes de la
comissio.

A més, tot aquest public poden ser fallers potencials que, seguint les xarxes de
la comissid, podrien animar-se a formar-hi part d'aquesta. Per tant, cal donar
una bona imatge i mantindre una bona reputacio de la comissi6 a les xarxes i
aixi, es poden complir també alguns dels objectius mencionats anteriorment
com captar nous fallers o fer una bona difusi6 dels esdeveniments que es
realitzen perque el pablic hi participe.

Per tant, tot i que es puga realitzar aquesta particié de publics, el public objectiu de les
xarxes socials de les comissions falleres és la suma d'aquests, és a dir, tot el public de
les xarxes és el public de les comissions, tant nacional com internacional. D'aquesta
forma s'hauran d'unir les tactiques mencionades en aquest apartat i crear una
comunicacio apta per a tots els publics.



El primer que ha de quedar clar a les xarxes socials de comissions falleres és que no
hi ha competidors. Al mon faller sempre es fomenta i predomina la germanor entre
comissions, i aquest concepte s'ha de transvasar a les xarxes socials de les
comissions. Per tant, aquest és un concepte que s'ha de plantejar abans de crear les
xarxes i s'ha de tindre en compte que no s'han de buscar més seguidors perque la
comissio veina en tinga més, siné que s'ha de buscar que els seguidors interactuen i
siguen actius.

Tot i que les comissions falleres s6n associacions culturals sense anim de lucre, de
vegades funcionen com empreses (buscant patrocinadors, buscant difusio i alcang...).
Tot i aco, no han de competir contra altres comissions per aquests motius. Per tant,
dins d'aquest 'mercat’, no hi ha competidors, sols aliats.

Entre els aliats - tenint en compte que no hi ha competidors - es troben els propis
fallers i la resta de xarxes falleres. Amb els primers, s'han d'aprofitar per fer d'altaveu,
és a dir, la xarxes representen als fallers de la comissio i, per aixo, ells son els primers
gue han de fer resso de tot alld que es publique; mentre que amb els segons, i com ja
s'ha mencionat a punts anteriors, s'han d'utilitzar per interaccionar, ja que aix0
provocara una major difusio i, a la vegada, ha de ser una cosa reciproca per fomentar
aixi la germanor predominant al mén faller.

A la Conselleria d’Educacid, Investigacidé, Cultura i Esports de la Generalitat
Valenciana es troba el Servei de Promocio, el qual, segons s’indica a la seua pagina
web'’, té l'objectiu de promoure I'is del valencia en I'ambit social, gestionar la
col-laboraci6 amb altres administracions i institucions, amb el sector privat i amb tot
tipus d’entitats, per la promocid i Us del valencia; i gestiona les subvencions per a I'is
del valencia. Aquesta promocio es porta a terme mitjangant:

e Subvencions i ajudes. Entre les quals es troben: ajudes als treballs
d’investigacio i d’estudis en I'ambit de la planificacié linguistica i la linguistica
aplicada, ajudes a institucions, entitats i associacions no lucratives i altres
entitats; ajudes empreses i comercos; ajudes a municipis, mancomunitats i
entitats locals menors; ajudes a empreses de televisio, radio i premsa; ajudes
a empreses editorials; ajudes al foments de la traducci6 literaria multilingte;
ajudes al foment d’activitats a I'ambit musical de la Comunitat Valenciana i
ajudes al foment del valencia a 'ambit festiu.

e Oficines municipals del Servei de Promoci6 ubicades en uns 80 pobles arreu
de la Comunitat Valenciana, com es pot observar al segiient mapa:

Y http://www.ceice.gva.es/ca/web/dgplgm/servicio-de-promocion.
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« Campanyes. Per exemple la campanya ‘En valencia a I'hostaleria’, amb
I'objectiu de donar a conéixer els mecanismes de promocio, divulgacio i us del
valencia als establiments hostalers de la Comunitat Valenciana; o les
campanyes de Nadal, on han sigut publicat diferents CD amb nadales i
cancons tipiques del Nadal en valencia.

Al moén faller existeixen diversitat de formes per utilitzar i promocionar el valencia. Per
exemple, els cartells i critiques dels monuments o la diversitat d’actes que es realitzen
(proclamacions, presentacions..). Pero hi ha un element molt important per utilitzar i
promocionar el valencia, pel qual la Generalitat Valenciana va crear els ‘Premis per a
activitats de promocié de I'is del valencia realitzades per les comissions de Falles”: el
llibret de falla.

En la convocatoria d’aquests premis, segons s’explica a la web de la Generalitat
Valenciana, es concedeix una ajuda a una activitat que és vehicle de comunicacié en
les Falles i que, al mateix temps, promou I'is del valencia en el seu ambit especific: el
llibret de falla.
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Qualsevol comissi6 fallera de qualsevol poble pot optar a aquesta ajuda economica,
gue varia entre els 300 i els 4.000 depenent del premi obtingut entre els 70 que
s’atorguen.

Entre altres coses, el jurat valora I'adequacié linglistica, I'is del llenguatge inclusiu,
I'extensio del text escrit en valencia o, fins i tot, la publicitat en valencia. Per tant,
aguesta convocatoria és una bona forma de fomentar el valencia escrit a les
comissions falleres per a aquelles persones que facen i/o col-laboren amb la
realitzacio del llibret de falla, i una bona forma de fomentar la lectura per a tots aquells
que el lligen.

A la recerca realitzada a les xarxes socials de comissions falleres, s’ha trobat que
moltes utilitzen el castella per realitzar les seues publicacions i altres moltes hi utilitzen
el valencia. Aixo, en molt casos, ve donat perqué el community manager de la
comissié escriu en la seua llengua predominant. Com indica O. Garcia a I'entrevista
realitzada ‘Jo he de dir que a les xarxes del Pilar s'escriu en castella perqué jo séc
castellanoparlant’.

Per tant, el community manager sera qui trie la llengua amb la qual realitzara les
publicacions perod, tenint en compte totes les possibilitats que tenen les comissions
falleres per promocionar i utilitzar el valencia, s’hauria de barallar la possibilitat de fer-
ho també des de les xarxes socials.

Tot i que molta gent pense que el valencia pot afectar a I'abast de les publicacions en
cas que aguestes arriben a gent que no entén la llengua, aixdo no és aixi, donat que
cap llengua és universal (llevat de I'anglés que quasi ho és) i, per tant, s’ha de buscar
altra forma per aconseguir que les publicacions puguen ser enteses per tothom: les
imatges.

Aquestes imatges suposen un llenguatge universal que s'ha d'utilitzar. D'aquesta
forma, si alga no entén la llengua amb la qual s'escriu, entendra la imatge. Per tant,
aquestes hauran de ser representatives d'alldo que s'intenta dir, donat que la gran part
de la gent mira primer la imatge i després llig alld que s'ha escrit, aixi que si la imatge
és suficientment representativa, la part escrita no cobrara tanta importancia.

Per tant, i en relacié al public objectiu de les comissions falleres, no s'ha de pensar en
aquest com un obstacle per utilitzar el valencia a les xarxes, donat que la imatge ha de
tindre el suficient pes perqué el text puga ser facilment identificable sols amb veure-la.
Com explica X. Serra a I'entrevista realitzada el 07/05/2017: " El que funciona a les
xarxes socials és la imatge. Al meu cas jo publique 100% en valencia i, tot i aixo, em
comparteix gent de la Xina, d'Estats Units o de Méxic, que no entén el valencia, pero
que el que li importa és la foto o el video que he fet.".

A més, les propies xarxes ofereixen opcions de traduccié per tal que la gent que no
entenga el text puga traduir-lo directament sense haver de buscar cap altre tipus de



traductor. D'aquesta manera, utilitzar el valencia no suposa cap impediment per
aconseguir arribar al public que es desitja.

En el cas que el community manager no siga valencianoparlant o tinga dificultats amb
la llengua, pot recérrer a I'is de ferramentes que l'ajuden amb aquesta feina. Dos
ferramentes recomanables sén el traductor Salt, que permet traduir els textos
directament des del castella; o el diccionari de I'AVL (disponible també a la versié on
line) amb la qual es facilita la recerca de les paraules que es necessiten.



Les comissions falleres tenen un bon posicionament a les xarxes socials respecte al
que tenen els usuaris d'Internet a Espanya i les associacions, tal com s'ha demostrat
als punts anteriors. Tot i aix0, tenen alguns problemes -enumerats a continuacio- que
cal solucionar perqué la comunicacié on line siga correcta. Aquests poblemes soén:

Mancanca d'un pla de comunicaci6é per gestionar les xarxes socials. Com que
la comunicacio de gran part de les comissions és gestionada per algun faller
gue, possiblement, no tinga experiéncia en fer-ho, aquestes no disposen d'un
pla de comunicacié per realitzar aquesta feina correctament.

La soluci6 és crear-ne un, en aquest cas, és la feina que es realitza a
continuacio.

Confusié de public. En molt casos, les xarxes socials de les comissions
dirigeixen el seu missatge Unicament als fallers de la mateixa. A aquest pla de
comunicacio s'estableixen els publics de les xarxes socials de les comissions
falleres i la forma correcta de dirigir-se a cadascun d'ells.

No diferenciar-se de la resta de comissions. Aquest fet ocorre en dos
aspectes: no diferenciar el nom de la comissio d'altres que s'anomenen igual o
semblant i no diferenciar-se estratégicament amb les publicacions.

Al primer cas, la soluci6 és simple: mostrar el nom complet de la comissio a les
xarxes, seguit de la poblaci6 a la qual pertany. D'aquesta forma també
s'afavoreix a la 'marca falles'.

Al segon cas, la solucié és plantejar correctament un calendari de publicacions
i optimitzacié de les publicacions per tal que aquestes es diferencien de la
resta, és a dir, no publicar el mateix que publicaran la resta de comissions,
sind buscar la forma de fer-ho per diferenciar-se.

Abandonament de pagines i perfils. Moltes comissions creen perfils o pagines a
diferents xarxes socials i acaben abandonant-los. La solucié depen dels propis
community managers, ells son els qui han de ser conscients de la constancia i
el treball que suposen les xarxes. Per tant, les comissions han de tindre
community managers disposats a fer la seua feina correctament i, una vegada
s'ha pres consciéncia d'ago, crear una Delegacié de Xarxes Socials que, a la
seua vegada, també es prenga seriosament dins de la Junta Directiva.

Desconeixement de I'ls de xarxes per part del community manager i poca
ajuda per part de les institucions oficials. Com ja s'ha esmenat anteriorment, en



molts casos els fallers que gestionen les xarxes de la seua comissié no sén
professionals comunicadors, per tant i, per prendre's seriosament aquesta feina
i la seua importancia, les institucions com Junta Central Fallera i les Juntes
Locals haurien d'oferir ajudes i cursets per tal que la comunicacié on line de les
comissions que hi pertanyen a aquestes milloren aquest aspecte.



Les comissions falleres tenen 5 objectius principals a les xarxes socials: atraure nous

fallers,

promocionar-se, fer difusi6 dels actes i esdeveniments, buscar nous

patrocinadors i generar comunitat.

Atraure nous fallers. Les comissions es nodreixen dels fallers que formen part
d'aguesta, per tant, un dels objectius és atraure'n de nous. Per a a¢o, s'ha de
donar una bona imatge de la comissié per tal de semblar atractius a tots
aquells fallers potencials que visiten les xarxes.

Promocionar-se. S'ha de donar promocié a la comissié, no sols d'actes o
esdeveniments, siné de la propia comissié per tal que aquesta siga
reconeguda i tinga renom a les xarxes socials, €s a dir, que la gent la conega.

Fer difusi6 dels actes i esdeveniments. Totes les comissions tenen eixa
vessant social que provoquen els actes que es realitzen, aixi que I'objectiu és
donar-los difusié perqué la gent hi participe en ells.

Buscar nous patrocinadors. Es un realitat que les comissions falleres tenen
una important vessant economica pel que respecta a patrocinadors tant a
libret, festes, etc. Per tant, a les xarxes socials també es buscaran per tal de
reforcar aquesta vessant economica i aprofitar aixi I'opcié que ofereixen les
xarxes per realitzar també les publicitats dels patrocinadors a les xarxes.

Generar comunitat. El mén faller és molt gran, ja que no es forma sols per
comissions falleres, siné també pels diferents gremis i col-lectius, a més de
tots aquells simpatitzants de la festa. Aixi que amb aquest objectiu es tractara
de crear una comunitat on line amb tota aquesta gent, recolzant aixi la 'marca
falles'.

Per a les comissions falleres, tot el public general de les xarxes és el seu public, sense
importar el seu origen o si forma part del mén faller o no. Tot i aix0, es realitzara una
divisi6 de tot aquest public en 3: els propis fallers de la comissio, fallers d'altres
comissions o gent pertinent al moén faller i gent aliena al mon faller. Per a cadascun
d'ells es realitzara un tipus de comunicacio adaptada.



Fallers Altres fallers i entitats Gent aliena al mon faller

falleres
WhatsApp: grups i llistats Facebook, Twitter, Facebook, Twitter,
de difusié. Instagram i YouTube. Instagram i YouTube.
Facebook, Twitter, Correu electronic. Web o blog.

Instagram i YouTube.

Altres canals interns. Per Web o blog.
exemple: Google

Calendar.

Web o blog.

Font: elaboraci6 propia.

Pel que respecta als fallers de la propia comissio, és un public que ja es té guanyat i el
qual ha de rebre informacio interna d'aquesta. Per tant, s'utilitzaran canals de contacte
directe amb ells, en aquest cas, WhatsApp mitjancant grups i llistats de difusié. Tot i
que també es gastaran la resta de xarxes i s'intentara que aquests es senten inclosos i
representats en elles.

A més, es crearan hastaghs propis per tal que els fallers I'utilitzen des de les seues
xarxes personals i crear aixi una connexié comissio-faller.

*Aquelles comissions que desitgen utilitzar apps -de creacié propia o d'altres- han
d'assegurar-se que no les estan utilitzant per oferir als fallers la mateixa informaci6 que
ofereix a la resta de mitjans.

Amb la resta del mon faller -altres fallers i/o col-lectius fallers- s'utilitzaran les xarxes
principals per interaccionar amb ells i fomentar la germanor predominant al mén faller.
A més, s'utilitzaran els hastaghs recomanats i utilitzats per Junta Central Fallera per
mantindre la connexid mitjancant aquests a cada acte. | també s'utilitzara el correu
electronic per contactar amb qualsevol entitat fallera.

| pel que respecta a la resta del public alié al mén faller, s'utilitzaran les xarxes
generals, donat que sén les que més abast tenen i es pot arribar a public de fora de la
Comunitat o, fins i tot, internacional.



Es relacionara el missatge directament amb els objectius. | es fara responent a 5
preguntes que esclariran quin ha de ser aquest i com s'ha de realitzar:

1. Qué necessita saber el nostre public?

Fallers: necessiten saber-ho tot. Sobretot aquelles coses que influeixen al
funcionament de la comissio: reunions, loteries, actes...

Altres fallers: necessiten saber tot allo que tinga relacié en el funcionament de
la festa fallera, perd sense entrar als assumptes interns de la comissio.

Gent aliena al mén faller: necessita conéixer millor les falles, sense importar
el funcionament intern de la comissid, és a dir, necessita saber més coses
sobre la festa perqué, al no estar-ne dins d’ella, desconeixera moltes coses.

2. Coneix el public alguna cosa sobre la qual es vol contar?

Fallers: generalment ja tindran coneixement de les coses que es conten,
donat que formen part de la comissi6 i estan informats.

Altres fallers: possiblement tinguen coneixements al respecte, donat que
formen part del mén faller, perd no tenen un coneixement ple de la comissio.

Gent aliena al mén faller: generalment no tindra coneixement sobre el que
s'esta contant.

3. Que es vol contar?

Allo que es vol contar al pablic és tot allo relacionat amb la comissio —al cas
dels canals interns per als fallers-, tot alld relacionat amb actes i
esdeveniments fallers que puguen interessar tant a fallers com a no fallers —
en relacié amb I'objectiu de donar difusié als esdeveniments de la comissio- i
altres assumptes o curiositats sobre la comissio i la festa fallera, per tal de no
centralitzar tota la informacié sobre coses de la propia comissio, sin6 també
sobre les falles i la seua festa per afavorir aixi la ‘marca falles’ a les xarxes
socials.



4. Liaportara beneficis?

Tot allo que es publique aportara beneficis al public. Per una banda pot
aportar beneficis informatius sobre la comissié i altres assumptes fallers i, per
l'altra, aportara beneficis culturals i d’entreteniment.

5. Com podra saber més detalls?

Quan es realitze una publicaci6 a qualsevol xarxa —si aquesta té contingut
informatiu- i es desitja que el public vuiga saber més- s'ampliara aquesta
informacié a la pagina web i, des de la resta de xaxes, es redirigira al public
cap a aquesta.

A més, sempre s'haura de mantindre disponibilitat als xats privats com
Facebook Massenger o WhatsApp per atendre qualsevol dubte o pregunta
que puga tindre qualsevol persona al respecte d’alld publicat.

Per tant, el missatge —tot i que cadascun dels publics necessite una informacié
diferent- sera un missatge que sempre aporte beneficis al public, tant informatius com
culturals i d’entreteniment. A més, aquest sera clar per tal que qualsevol dels publics —
independentment de si ja tenien coneixement sobre alld que es parla o no- entenguen
alldo que s'esta dient, perqué el missatge sempre estara lligat al mon faller d’'una forma
o d’'una altra i, en molts casos, a la comisso.

Per aconseguir que el missatge siga clar a 'hora de realitzar les publicacions, es
seguiran els consells de la ultrahipermegasuperchuleta de Fundéu'®:

® Fundacié patrocinada per I'Agéncia Efe i BBVA. | assessorada per la RAE.



Pla de comunicacié on line per a comissions falleres. Begofia Garrido Picher.

1. Comprovar que el missatge és clar: evitar que

tinga errades de concordanga i dobles

ANTES DE PUBLICAR... interpretacions, i procurar que la idea principal
s'entenga.

COMPRUEBA GQUE . 2. Utilitzar els termes correctes: no utilitzar

TU MENSAJE ES termes dels quals no es conega el seu

SEARS significat, perqué es pot dir alguna cosa que

cause penediment després. A més, molts
estrangerismes tenen forma en castella o

USA LOS for des valencia, aixi que és millor gastar-la.
TERMINOS

CORRECTOS

3. Revisar els signes de puntuacié: una coma
desafortunada pot arruinar una publicacio. | el
REVISA LOS

SIGNOS DE b Ya dptistiemos mateix amb la resta de signes mal utilitzats.
PUNTUACION -

4. Accentuar les etiquetes: no suposa un
impediment técnic a algunes xarxes com

ACENTUA LAS : . . L, .
ETIQUETAS L Twitter i és una forma de promocionar

l'ortografia. *

REVISA Sl 5. Revisar: lerrada meés evident sempre la

trobara el lector més indulgent, aixi que és

G millor fer una ultima revisio al text abans de
i et publicar.

Font: http://www.fundeu.es/wp-content/uploads/2017/02/Chuleta_Funde%CC%81u.png.

*Al cas del valencia s'haura de tindre cura amb l'accentuacié de les etiquetes, donat
gue en molts casos les etiquetes no s’utilitzen d’aquesta forma o hi ha confusions amb
les etiquetes en castella.

3.3.2. Continguts.

Els continguts estan directament relacionats —a l'igual que ocorre amb el missatge-
amb els objectius. Per tant, aquests han de ser atractius i interesants per aconseguir
gue el pablic interaccione i mantinga I'atencié en tot alld que es publica.

Als continguts que es publiquen cobren molta importancia les imatges, pero també allo
del que s'esta parlant, per tant s'han de buscar temes interessants i en molts casos,
d’actualitat fallera.

S'ha de tindre sempre material suficient per realitzar les publicacions, aixi que es
recorrera a diferents fonts per a aconseguir-lo:

a2 L




La Delegacio d’Audiovisuals. Responsable de proporcionar les imatges i
videos que realitze sobre I'actualitat de la comissio i els seus actes.

Al cas que la comissié no dispose d’aquesta Delegacid, haura de ser la propia
Delegacio de xarxes socials qui sencarregue de fer aquesta feina.

L’arxiver de la comissiéo. Es mantindra un contacte directe amb aquesta
persona perqué proporcione tot el material historic de la comissié que es
necessite per dotar de contingut a les xarxes.

Al cas que la comissio no dispose d’aquest carrec, haura de ser la propia
Delegacié de xarxes socials qui s’encarregue de buscar el contingut que
necessite contactant amb altres membres de la comissié o buscant als arxius
d'agquesta.

Copia de seguretat de l'ordinador. Es tindra una copia de seguretat a
I'ordinador per tal de tindre a ma tot alld que es necessite per publicar i, a més,
haura d'assegurar-se que no es corre els risc de perdre-la.

Emmagatzematge on line: s'utilitzara aguest emmagatzematge per tal que els
continguts no estiguen disponibles sols per als propis community managers,
sind per a tot aquell que desitge trobar informacié sobre la comissié (ISSU,
YouTube, Flikr...). A més, s'utilitzara com enllag directe a les publicacions.

D’altra banda, s'adaptaran els continguts a cadascuna de les xarxes tenint en compte
les seues caracteristiques:

A Facebook es publicara tot tipus de contingut, donat les seues
caracteristiques. Es publicara qualsevol tipus d’informacio, tant d’actualitat
fallera, de la comissié o d’esdeveniments.

S'aprofitara I'opcié de publicar albums per compartir amb els seguidors les
imatges dels esdeveniments i actes d’una forma organitzada, utilitzant aquests
també d’emmagatzematge on line. També s'utilitzaran per compartir els links
dels videos publicats a YouTube, aprofitant aixi la qualitat de video que ofereix
YouTube respecte a Facebook i, en aguesta, sols es publicaran videos quan
es realitzen amb I'opcié de transmetre’ls en directe.

Les publicacions estaran compostes per un breu text descriptiu d’alldo que
s'esta parlant i la/les imatge/s que 'acompanyen. | en cas que la informacio es
trobe ampliada a la web o blog, s'adjuntara I'enlla¢ indicant que en ell hi ha
més informacio.

A Twitter es publicara un contingut semblant al de Facebook, tot i que aquest
ha de ser més breu tenint en compte la limitacié6 a 140 caracters que dona
aquesta xarxa. A més, a Twitter es publicara tot allo que s'haja de publicar a



linstant i, a diferéncia de Facebook, s'utilitzaran hashtags. Aquests seran
generics com #Falles o d’altres especifics quan es necessite com #SantJoan,
sempre seguint aquells utilitzats per Junta Central Fallera.

e A Instagram es realitzaran publicacions amb una vessant més artistica.
S'aprofitara aquest estil artistic predominant a la xarxa per publicar imatges
artistiques de la festa fallera. Per fer-ho, s'utilitzaran imatges dels monuments,
actes o moments de la comissi6 i hashtags, tant els utilitzats per Junta Central
Fallera —com a Twitter- i d’altres que definisquen la imatge publicada.

e A YouTube es publicaran videos de la comissié o d’actes fallers, de forma que
qualsevol persona puga accedir a ells i reviure els moments o veure’ls en cas
de no haver-ho fet ja. Com ja s’ha esmenat abans, el canal de YouTube servira
d’arxiu on line i els videos seran compartits a Facebook per facilitar la seua
visualitzacio.

S'utilitzara el calendari de publicacions per gestionar correctament tots els continguts i,
per fer-ho, s'adaptara el calendari faller a un calendari de publicacions. Els actes
estandard els quals es contemplaran per realitzar el calendari de publicacions son els
seguents:

MES ACTES
Gener Gala de la cultura, exaltacions.
Febrer ExpoNinot, crida.
Marg Falles, apunta.
Abril Apunta, festa fira d’abril.
Maig Festa 1 de Maig, dansa.
Juny Fogueres, festa de Sant Joan.
Juliol Preseleccions FMV, festa de Sant Fermi,
festa de l'estiu.
Agost
Septembre Elecciéo FMV, mig any faller.
Octubre 9 d’Octubre, balls al carrer, proclamacio
FMV.
Novembre Concurs play-backs JCF.
Desembre Nadal, concurs de betlems.

Font: www.fallas.com. Elaboracio propia.

*Cada comissié haura d’adaptar el seu calendari propi al calendari de publicacions
tenint en compte les festes que vaja a realitzar i els actes que tindra depenent del
poble o ciutat al qual pertany.


http://www.fallas.com/

D’altra banda, els mesos on més activitat es tindra a les xarxes seran marg i els mesos
previs a aquest, aixi que, per a la resta de I'any on no es tinga tanta, s‘han de preparar
publicacions — a banda dels actes o temes pertinents — amb curiositats de les falles o
de la comissié. | també s'utilitzaran els ‘dies de..., seguint el calendari de
diainternacionalde.com. Aquest es un calendari actualitzat del qual s’hauran d'extraure
totes aquelles dates que interessen i que es puguen relacionar amb la comissié 0 amb
el mon faller, és a dir, no s'han d'utilitzar tots els dies internacionals pel fet que
apareguen a aquest calendari, sin6 sols aquells dies que realment aporten sentit i bon
contingut al calendari i a les xarxes de la comissio.

A I'hora de realitzar les publicacions establides al calendari, s'hauran d'optimitzar per
tal d’aconseguir un bon abast i que aquestes arriben al major nombre de persones
possible. Per fer-ho es realitzaran les publicacions als horaris de major activitat a
cadascuna de les xarxes'®:

XARXA DIA/HORARI

Facebook Dimecres: 15:00h.
Dijous i divendres: 13:00h a 16:00h.
Dissabte i diumenge: 12:00h a 13:00h.

Twitter Qualsevol dia entre les 12:00h i les
18:00h.
Instagram Dilluns i dijous: qualsevol hora del dia

(excepte entre les 15:00h i les 16:00h).

Font: https://blog.hubspot.es/marketing/mejor-hora-para-publicar-en-redes-sociales.

D’altra banda, aquesta es seguira realitzant a mesura que s'adquireix experiéncia i
coneixement sobre els seguidors, donat que aquests poden tindre habits un tant
diferents als esmenats i, per tant, sera el community manager amb l'experiéncia qui
haura d’adonar-se.

A banda de l'experiéncia, s'utilitzaran ferramentes més efectives per analitzar els
resultats de les publicacions i poder actualitzar I'optimitzacid de les publicacions
segons la necessitat de millorar els resultats. Per fer-ho s'utilitzaran les ferramentes
d’analisi que ens ofereixen les propies xarxes.

19 Segons https://blog.hubspot.es/marketing/mejor-hora-para-publicar-en-redes-sociales. Data de
consulta: 30/06/2017.



XARXA
Facebook

Twitter
Instagram

YouTube

FERRAMENTA D’ANALISI
Apartat ‘Estadisticas’ dins de la nostra
pagina.

Apartat ‘Analytics’ dins del nostre perfil.
Apartat ‘Estadisticas’ dins del nostre perfil
d’empresa.

Apartat  ‘Estadisticas’ disponible a
cadascun dels videos publicats.

Font: Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Elaboracié propia.



Amb la recerca de dades d'Us de xarxes a Espanya, a les associacions i a les
comissions falleres, es pot concloure que les comissions segueixen la corrent d'Us
correcta en comparacio a I's que fan de les xarxes la resta de gent i associacions.

L's de xarxes de major a menor mesura coincideix quasi totalment, sent la més
utilitzada Facebook, seguida per Twitter, Instagram i, en ultim lloc, YouTube. Tot i aixo,
llevat d'Instagram, les falles es troben per baix dels percentatges de la resta
d'associacions, questié que es podra solucionar seguint el pla de comunicacié on line
realitzat, donat que aquest es centra principalment en aquestes 4 xarxes.

En relacio als objectius, amb aquest pla es podra complir I'objectiu principal de millorar
la comunicacié on line de les comissions, donat que aquestes, generalment, no en
disposen d'un i no estan gestionades per professionals comunicadors, de manera que,
aplicant el pla i seguint els passos que en ell s'expliquen, milloraran la seua
comunicacio on line i podran complir objectius interns de la comissié.

Pel que respecta als objectius secundaris, amb aquest pla es podran aconseguir,
donat que sén objectius que, a dia de hui, ja s'estan tractant d'aconseguir i, seguint el
pla es reforgaran perqué, dins de la millora general de la comunicacié on line, es
millore també la interacci6 on line al mén faller i la ‘'marca falles'.

D'altra banda, amb aquest pla de comunicaci6 on line es veura reforcat i recolzat I'Gs i
promocié del valencia, ja que en aquest s'explica la importancia de la llengua i les
possibilitats que les comissions falleres tenen per promocionar-la. Per tant, els
community managers prendran consciéncia d'utilitzar el valencia a les xarxes per
reforcar la llengua. A més, al pla s'esmenten ferramentes d'ajuda per realitzar una
escriptura correcta en valencia per tal d'ajudar a aquells que ho necessiten.

A més, a la introduccié del pla es parla dels problemes que tenen les comissions
falleres a les xarxes socials i es proposen solucions que, amb l'ajuda d'aquest pla, es
podran portar endavant.

Per concloure aquest apartat, caldria dir que tot aco és la part teorica i, partint
d'aquesta, es preveu que sera efectiva. Perd els qui han de posar-la en practica sén
els community managers de les comissions, aixi que ells realment seran els
encarregats de fer que aquest pla prenga forma a les xarxes socials. Per tant, aquest
és un treball amb projecci6 de futur, donat que es podria aprofitar des de les Juntes
Locals i Junta Central per tal d'ensenyar i recolzar als community managers de les
comissions falleres.
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