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PROLOGO Qg Morce

a llegada y consolidacion de las redes sociales

como una herramienta para el intercambio

de informacion ha supuesto una revolucion
comunicativa, no solo en el nivel individual, entre
personas y/o0 pequenos colectivos, sino a nivel global.
Lo que parecia una herramienta para la comunicacion
social y las relaciones interpersonales se ha convertido
en un medio de comunicacion en el mas amplio sentido
del término. Las instituciones publicas, entre las que se
encuentra la universidad, han visto en ellas una via muy
efectiva para establecer una comunicacién eficaz no solo
con su publico (amplio y diverso) y su entorno social, sino
también con sus iguales nacionales e internacionales.

Hasta hace muy poco se hablaba de las redes sociales
en futuro, como lo que estaba por llegar. A fecha de hoy
ya no es cuestionable que han llegado para quedarse,
que juegan un papel de gran importancia en la
comunicacioén actual (que seguiradn conservando en

las préximas décadas), que estan en constante rediseno

y cambio y que son entes cambiantes y evolutivos sobre administrados, sin intermediarios de ningdn tipo que
los que hay que estar permanentemente aprendiendo reinterpreten sus mensajes. Son una via de difusion
para hacer el mejor uso posible de ellos. de informacién de gran versatilidad que anda a medio
camino entre la comunicacion interna y externa, un rol
Las redes sociales permiten abrir un canal comunicativo que hasta la fecha no cumplia ninguna otra herramienta
hasta hace pocos anos inimaginable. Permiten a la de informacién; quiza Gnicamente, y segln sus disenos,
administracion contactar directamente con sus las paginas web. Hacen posible la difusiéon de mensajes
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a personas que forman parte del colectivo de la propia
universidad, a la vez que permiten establecer una relacién
de complicidad con individuos ajenos a ella.

Son también una herramienta magnifica para mantener
una comunicacion eficaz con el entorno, interactuar,
divulgar, resolver dudas sobre la propia administracion,
fomentar el espiritu de pertenencia a la institucion...
En definitiva, bien gestionadas, son una buena via

para mejorar la reputacion institucional a nivel glocal.
Sin embargo, pueden jugar a la contra con gran rapidez.
La gestion de esta herramienta precisa de una
retroalimentacion inmediata y de una escucha activa,
de un lenguaje cuidado y adecuado y de un diseno
atractivo. O lo que es lo mismo, de personal cualificado
para su gestion. Cualquier error en su gestion adquiere
dimensiones incalculables en un muy corto espacio

de tiempo.

La universidad, como institucién basica de la sociedad,
debe ser consciente de este cambio y necesita adaptarse
a él y a la nueva coyuntura para aprovechar determinados
beneficios derivados evidentes (como la creacion de
comunidades sociales, la inmediatez y la disponibilidad
sin reserva de tiempo o lugar geografico, ademas del
valioso didlogo entre organizacion y sociedad). Pero

la transicion no parece ser sencilla, y mas en una

institucion caracterizada por una administracion
burocratizada y compleja, compuesta por un gran conjunto
de grupos de interés internos y externos (Reina, Fernandez
y Noguer, 2012:125).

Para Brito, Laaser y Toloza (2012:2), la universidad, como
un actor mas dentro del tejido socio-cultural-tecnolégico
actual, tiene una carga muy particular de necesidades

y responsabilidades. En este sentido, las universidades
no escapan a la blUsqueda de identidad, herramientas

y objetivos dentro de las redes sociales.

Quizas de manera desordenada, aislada y en muchos
casos aprendiendo por prueba y error, 0 siguiendo simples
tendencias, se encuentran frente a un entramado virtual
que se construye dentro y fuera de las aulas (fisicas y
virtuales), tan fuerte, que la mayoria de las veces termina
envolviendo a la universidad sin que esta haya todavia
decidido su rumbo.

Cuando se habla de una universidad digital, no siempre

0 no solo se piensa en el desarrollo de estas herramientas,
sino que se extrapola el concepto a todo el sistema
educativo: gestion, docencia, investigacion... El abordaje
es global. El sector empresarial hubo de adaptarse a la
llegada de internet en la Gltima década del siglo XX,
después lo hicieron los medios de comunicacién y ahora

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 9
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es el turno de la educacioén (Freire y Schuch, 2010:85).
Y, como indican Paniagua y Gémez (2012:353), no abundan
ni en el extranjero ni en nuestro pais las investigaciones
sobre el empleo de las redes en el ambito universitario
desde el punto de vista de la comunicacién corporativa,
por lo que nos movemos a tientas en este intento

de fijar los criterios del uso de las redes sociales en

una instituciéon como la Universidad de Sevilla.

La cultura digital (Freire y Schuch, 2010:90) esta
transformando radicalmente los modelos organizativos
sociales y empresariales, asi como la comunicacion
institucional. Las organizaciones ya no pueden funcionar
como entidades cerradas que generan conocimiento
internamente, producen flujos de informacién
unidireccionales y basan su relacién con sus usuarios
en el marketing.

Por el contrario —contindan estos autores—, en un
entorno basado en la abundancia de informacién y
tecnologias y practicas que favorecen el conocimiento
abierto y potencian la organizacion en red, las instituciones
deben configurarse como plataformas de coordinacion

de una red donde participan actores internos y externos.

Los objetivos perseguidos por cualquier institucion
(Brito, Laaser y Toloza, 2012:3) deberian estar definidos
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previamente y desarrollarse mediante estrategias
en terrenos conocidos.

Las universidades deberian considerar algunos objetivos
generales dentro de las redes sociales: posicionarse
dentro del mercado educativo, generar una imagen

para atraer estudiantes y comunicarse con ellos,

y promocionar sus ofertas tanto educativas como
sociales, culturales, deportivas y hasta de esparcimiento.
Todo ello implica, necesariamente, el desarrollo

de estrategias comunicativas que giren en torno

a estas herramientas.

Seguln el analisis efectuado por Brito, Laaser y Toloza
(2012:28) de distintas universidades espanolas

e iberoamericanas, se puede constatar que hasta

la fecha existen pocas reflexiones en torno a:

e (Coémo relacionar el uso de las redes con los objetivos
de la universidad en las areas de ensenanza,
investigacion y administracion.

e (Como usar redes sociales para incrementar el capital
relacional, el capital inteligencia y el capital identidad.
En este sentido faltaria incorporar las actividades
dentro de las redes sociales al sistema de gestién
del conocimiento de la universidad.
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San Millan, Blanco y Del Arco (2008:395) indican que
en Espana asistimos a la implantacién progresiva de la
web social en las universidades, no mediante planes
estratégicos corporativos integradores, pero si a través
de actividades especificas realizadas por distintos
servicios académicos, administrativos, culturales y
sociales, como Extensién Universitaria y Politica Social,
encaminadas a una mas completa Responsabilidad
Corporativa. Y segln Reina, Fernandez y Noguer
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(2012:138-138), en su estudio del uso de las redes

en las universidades pulblicas andaluzas, las instituciones
universitarias se caracterizan en general por una falta de
planificacién clara en estos canales. Este hecho afecta
negativamente a la capacidad de la institucion para
obtener informacién que subjetivamente considera
interesante y valiosa en cuanto a gustos y preferencias
de sus usuarios. Concluyen ademas que aln es pronto
para que las universidades conviertan el uso de sus redes
en datos que les permitan estructurar sus protocolosy
sus filosofias comunicativas, de manera que optimicen
los intercambios comunicativos y las redes sociales
puedan convertirse en una fuente idénea para el
conocimiento de la propia universidad y su pablico.

Y anaden que la cercania e informalidad que las redes
sociales ofrecen son unos valores distintivos que no existen
en el resto de las vias de contacto que posee la Universidad
como institucion; en general se depende demasiado de la
improvisacion y ello impide que se transmita con claridad
su personalidad, visién, mision y caracter a través de unos
canales que en muchas ocasiones son la primera toma de
contacto con unos usuarios con cierta proyeccion nacional,
internacional, o incluso global.

Paniagua y Gémez (2012:350), mencionando a Celaya y

Herrera (2007), senalan que los campus espanoles llevan
ya tiempo apostando por la comunicacion institucional 2.0

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 11
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abordando estrategias como el posicionamiento web,
la aplicacion de wikis, el podcast, las redes sociales,
la sindicacion de contenidos RSS, y el uso empresarial
de Twitter. Sin embargo, no queda constancia plena de
esta apuesta institucional por el uso de estas nuevas
herramientas de comunicacion.

Todo ello esta muy bien, pero hace falta una estrategia,
un modus operandi que permita definir no solo el camino
que se ha de seguir sino el ritmo del paso y el largo de

la zancada. Es preciso establecer parametros como ¢qué
comunicamos?, ¢a quién?, ;como?, scuando? ¢Limitamos
la comunicacion a la informacion oficial de la universidad?
¢JRespondemos a consultas? ;Reaccionamos a criticas?
¢Generamos contenidos divulgativos?

Para Octavio Regalado (2011), cuatro son los objetivos
para los que las universidades pueden utilizar las
redes sociales:

® (Generar un posicionamiento y una imagen. El contenido
y las opiniones, asi como el comportamiento e
interaccioén de la universidad en las redes sociales
van a fijar sin duda una ilustracién de la institucion.
Las redes sociales son un gran escaparate, ayudan

a definir la imagen de marca y a mejorar la reputacion.

La convierten en un lider de opinidn.

12 MANUAL DE USOY ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

Atraer mas alumnos. Su mercado objetivo vive hoy

en dia en las redes sociales, por lo que pueden ser

una magnifica herramienta para dar a conocer la
universidad y sus prestaciones a este publico potencial.

Comunicacién con la comunidad de estudiantes.

Sin duda al estar los estudiantes de forma cotidiana
y constante entrando a las redes sociales, este es un
excelente lugar para dirigir mensajes a la audiencia
estudiantil de la propia universidad, asi como para
generar grupos oficiales.
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e Conexion con exalumnos. Nadie mejor que
los graduados para impulsar a la universidad.
Su experiencia y su conocimiento de esta hacen
que sean buenos amplificadores de los mensajes.
Estas conexiones seran de gran valor para los
estudiantes actuales.

Segun el Manual de recomendaciones de uso y estilo
de la UGR en las redes sociales?, la lista de ventajas
es mas extensa:

1. Aumentar la interaccion y la proximidad con
SuUS usuarios.

2. Mantener un didlogo permanente con sus usuarios
directos y sus plblicos potenciales para ganar
credibilidad.

3. Conocer de primera mano el estado de la opinién
publica acerca de la organizacion.

4. Adaptar el lenguaje de nuestra organizacion para
relacionarnos con nuestros usuarios.

5. Estar siempre al tanto de las Gltimas noticias
de nuestro sector y del mundo en general.

6. Compartir nuestra experiencia en el sector
de actividad en el que nos desenvolvemos.

7. Desmentir cualquier declaracion errébnea sobre
nuestra entidad.

8. Realizar campaias de comunicacion, marketing
y difusion con presupuestos limitados.

9. Crear imagen de marca con nuestras opiniones.

10. Mantener relacion directa con los principales medios
y analistas de nuestro sector.

11. Llegar a publicos a los que ningln otro canal de
comunicacion es capaz de alcanzar.

Probablemente esta lista de ventajas pueda ir
ampliandose en los préximos anos, conforme las redes
sociales vayan evolucionando y las universidades
aprendan a hacer un uso mejor y mas eficaz de estas.

Lo que ya no se discute es que hay que estar en ellas

y hay que hacerlo de un modo consciente, premeditado

y estudiado. Paniagua y Gémez (2012:352) indican que
hay que definir exactamente para qué se quiere estar en
ellas, qué objetivos buscan, cdmo se piensa conectar con

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 13
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la comunidad universitaria y la audiencia en general, cual
es el lenguaje que se va a usar, qué reglas de comunicacion
se aplicaran y qué tipo de contenidos van a poner a
disposicion de la comunidad en cada espacio. Es decir,
en este campo, los departamentos de comunicacion
deben ser proactivos, no reactivos.

Y Cancelo y Almansa (2013) concluyen que existe una
tendencia mundial de las universidades a posicionarse

en las redes sociales y a utilizarlas como espacios para
interactuar bien definidos. La clave, segln las autoras,

de los mejores perfiles radica en su dinamismo, la cantidad
de informacién ofrecida y la plusvalia de utilizar la red
como un espacio de resolucion de dudas planteadas por
los seguidores.

Segln venimos senalando a lo largo de estas paginas,
parece pertinente y necesario que las universidades
hagan una reflexion sobre su presencia en las redes
sociales y regulen y normalicen su uso. Aterrizando

en el universo universitario internacional, parece claro
que en el ambito anglosajén esta reflexion se ha
producido y materializado en documentos regulatorios.
Asi universidades como la de Harvard 2, Houston 3,
Michigan 4, Chicago ®, Kentucky € o Stanford 7, sin agotar
los ejemplos, cuentan con normativas, reglamentos,
manuales o indicaciones para el uso que de las redes

14 MANUAL DE USOY ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

sociales se realice no solo desde la propia institucion,
sino también por parte de su personal (académico o de
administracion) y de sus propios estudiantes, siempre que
estos colectivos se identifiguen o establezcan alguna
relacién con la universidad en cuestién. Es decir, protegen
la imagen de la institucion en el mas amplio sentido del
término, no solo desde las cuentas institucionales sino
desde las de su comunidad universitaria.

En Espana este fendmeno se ha producido mas
recientemente, a partir de 2012 aproximadamente, pero
ya son varias la universidades espanolas que disponen de
guias o0 manuales para la gestion de sus redes sociales:
Granada, anteriormente mencionada, Universidad del Pais
Vasco &, Universidad de Murcia ®, Universidad de las Islas
Baleares *°... Y existe un fendmeno, poco usual en otros
entornos universitarios y propiciado por la CRUE a través
de Rebiun (Red Espanola de Bibliotecas Universitarias) *
es el hecho de disponer de su propio Manual de buenas
practicas en redes sociales, lo que ha supuesto que
algunas bibliotecas universitarias, como las de la
Universidad de Zaragoza *2 o la UNED*3, dispongan de este
tipo de documentos aun cuando sus propias universidades
carecen de ellos. Segun el documento de Rebiun: “muy
pocas instituciones tienen un manual o guia de buenas
practicas y pocas tienen unas pautas de consejos que
regulen la participacion en ellas (2014:2). En estos casos
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nacionales, a diferencia de los anglosajones previamente
senalados, la aplicacién de las indicaciones se restringe
a cuentas institucionales y no abarca a las individualidades
que forman parte de la institucion.

Como el resto de universidades que hemos venido
senalando, y dado el abanico de posibilidades comunicativas
gue brinda la red de redes, la Universidad de Sevilla tiene
presencia en redes sociales desde 2008 y cuenta con
perfiles activos institucionales en Facebook, Twitter,
Linkedin, Youtube e Instagram.

@ O
SSg

Senalan Brito, Laaser y Toloza (2012:28), muy
acertadamente, que, en relacién al establecimiento de
criterios de implementacién de las redes sociales en el
contexto universitario, surge de modo recurrente aplicar
la modalidad de un dnico perfil institucional centralizado.
Como es de suponer, este modo es casi inaplicable en
universidades medianas o grandes (como es el caso de la
Universidad de Sevilla), en las que resulta practicamente
imposible homogeneizar y canalizar la informacion de los
facultades/institutos descentralizados.

Por otra parte, estos mismos autores anaden que

el posible control central resulta contradictorio con

la filosofia de libertad que encarnan las redes, por lo que
urge un debate de fondo sobre estos temas. Asimismo
senalan (2012:32) que si no se disena una estrategia,

un camino de accién, no se esta preparado adecuadamente
para ingresar en las redes sociales. La estrategia tiene
que relacionar las actividades en las redes sociales

con los objetivos de la universidad en la ensenanza,

la investigacion y la administracion.

La inmersién en este entorno comunicativo de la
Universidad de Sevilla se ha realizado de modo intuitivo
hasta la fecha, sin premisas ni procedimientos
previamente establecidos. Por este motivo diversos
vicerrectorados, servicios, centros, departamentos,

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 15
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titulos de grado o master... disponen de cuentas y perfiles
propios que buscan establecer vias de comunicacién y
dialogo con los diferentes perfiles de usuarios y publicos
posibles. Esta proliferacion de cuentas diversas ha llevado
a la Direccion de Comunicacion de la Universidad de
Sevilla a desarrollar este Manual de uso y estilo de redes
sociales que pretende establecer la pautas basicas para
la presencia de la Universidad de Sevilla en ellas.

Se trata de definir los objetivos basicos de la institucién

y actuar todos a una en esta direccion, de mejorar la
presencia y el impacto de la Universidad, de proyectar una
Gnica imagen, de tener una misma politica de respuesta

y de resolucion de crisis. Se trata, en definitiva, de actuar
como una Unica institucion, de hacerlo como Universidad
de Sevillay no como cada una de sus partes.

Este Manual de uso y estilo de redes sociales es una
primera aproximacién que pretende homogeneizar

el mensaje institucional, no mas. El manual contiene
recomendaciones de caracter general a la hora de crear
cuentas y perfiles vinculados a los Servicios Centrales
de la US. Es una herramienta abierta a sugerencias de
los usuarios, dindmica, revisable y ampliable conforme
vayamos aprendiendo y evolucionando en el tiempo.

En esta primera version pretendemos centrar los objetivos
en normalizar las cuentas y perfiles ya existentes,

en catalogarlos, establecer los criterios fundamentales

16 MANUAL DE USOY ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

para la apertura de nuevas cuentas y fijar los rasgos que
permitiran darles unidad en cuanto a aspectos tales como
imagen proyectada, bios y mensajes difundidos.

La intencién fundamental es hacer lo mas fructifera
posible la presencia de la Universidad de Sevilla en redes
sociales y que la dimension de la institucién sea patente
y se traslade a esta herramienta de comunicacion.

Se recogen en este manual las redes sociales Facebook,
Twitter, Instagram, Linkedin y Youtube, segln sus
caracteristicas actuales, ya que a fecha de hoy son las
principales, las mas consolidadas y donde se mueve la
mayor cantidad de informacién y usuarios. No obstante,
conscientes de que estamos en un universo vivo como
ninguno, en proximas ediciones de este manual se
producira una actualizacién no solo de las redes sociales
existentes, sino de las versatilidades y utilidades de las
recogidas en esta ocasion.

Esperamos que este Manual de uso y estilo de redes
sociales sea de utilidad para toda la comunidad
universitaria, a la que invitamos no solo a usarlo

sino a mejorarlo para ediciones futuras. Con este animo
lo lanzamos y presentamos a la comunidad universitaria.

Dra. Mar Garcia-Gordillo
Directora General de Comunicacion.
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ste manual de uso y estilo de la Universidad de Sevilla

tiene como principal objetivo establecer principios

generales para la creacion y gestion de cuentas
institucionales de la Universidad Sevilla en redes sociales.

El manual va dirigido especialmente a las cuentas
oficiales de los servicios centrales de la Universidad de
Sevilla, a saber: vicerrectorados, direcciones generales,
secretariados, facultades y bibliotecas. No obstante,

se recomienda su uso para todas aquellas cuentas que
representen a la Universidad de Sevilla en redes sociales.
También tiene como objetivo establecer criterios generales
para la creacidn de nuevos perfiles o cuentas en las
diferentes redes sociales.

La Direccién de Comunicacion es el Gnico érgano

de la Universidad de Sevilla autorizado para establecer
el procedimiento de apertura y normas estilisticas y
visuales que deben adoptarse en las redes sociales
por los servicios centrales.

Hasta ahora la Direccién de Comunicacion de la Universidad
de Sevilla ha gestionado de forma coordinada las cuentas
oficiales en las principales redes sociales (ver tabla 1).
Pero ahora se constituye como el 6rgano que vela por

la imagen y reputacion de la Universidad de Sevilla

en redes sociales.
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Tabla 1. La Universidad de Sevilla en redes sociales

Red social Usuario/URL Seguidores*

Universidad de Sevilla Oficial 65K
facebook.com/UniversidaddeSevillaoficial /

@unisevilla 98,5 K
twitter.com/unisevilla

@unisevilla 6K
instagram.com/unisevilla/

Universidad de Sevilla 931
youtube.com/user/UniversidaddeSevilla

Universidad de Sevilla 119K
linkedin.com/company/universidad-de-sevilla

Desactivada —

QOO0OO0OQ

*Datos actualizados a 15 de marzo de 2017

Sin embargo, la presencia de la Universidad de Sevilla
en redes sociales se ha multiplicado debido a la creacidon
indiscriminada de perfiles y cuentas por parte de los
diferentes servicios. Por este motivo, se hace necesario
crear este manual para establecer criterios comunes de
creacion y gestion que ayuden a dar una imagen sélida

y cohesionada de la Universidad de Sevilla.


http://facebook.com/UniversidaddeSevillaoficial/
http://twitter.com/unisevilla
http://instagram.com/unisevilla/
http://youtube.com/user/UniversidaddeSevilla
http://linkedin.com/company/universidad-de-sevilla

Q) INDICE

El manual esta estructurado en dos partes claramente
diferenciadas. En la primera, se resumen todos aquellos
principios generales que se deben tener en cuenta

para la creacion y gestion de perfiles en redes sociales.
Estos criterios son comunes a todas las redes sociales

y, por lo tanto, constituyen normas de estilo que los
gestores de cuentas deben tomar en consideracion en sus
publicaciones y respuestas. En la segunda parte se agrupan
las normas especificas para cada red social: Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin y Pinterest.

1.1. Principios generales

Las tecnologias de la comunicacion, especialmente
internet, han fomentado la relacién directa entre
ciudadanos e instituciones. En este sentido, las redes
sociales en internet como herramientas de comunicacién
corporativa no solo permiten establecer relaciones mas
cercanas sino que también son canales adecuados para
detectar las necesidades de los diferentes grupos de
interés asi como tendencias sociales. Por este motivo,
los principios que deben guiar las cuentas de la
Universidad de Sevilla en redes sociales son:

e Estrategia comunicativa. Las redes sociales son una
ventana abierta al mundo y su uso en una instituciéon
como la universitaria debe responder a una estrategia

disenada y configurada al efecto. Su diseno sera
competencia de la Direccion de Comunicacion,
como también su actualizacién de modo anual para
revisar los objetivos alcanzados y trazar nuevas metas.
La estrategia deberd, en cualquier caso,

estar centrada en los objetivos basicos

de la institucidn universitaria: la formacion,

la investigacion-transferencia y la cultura.

Dialogo constante. El caracter participativo de las
redes sociales exige que su gestion esté guiada por
la capacidad de respuesta y la transparencia. Cada
vez mas los usuarios, especialmente los estudiantes,
utilizan las redes sociales para comunicarse con

las instituciones. Por este motivo, es esencial que
las cuentas estén preparadas para la gestion de
respuestas y menciones.

Compromiso con la informacién. Las redes sociales
de la Universidad de Sevilla deben ser canales

de comunicacién que permitan estar al dia de las
actividades y noticias de la institucion.

Escucha activa. La gestion profesional de las
redes sociales requiere el analisis de las cuentas
con el objetivo de detectar tendencias sociales y
necesidades informativas.
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e Servicio piiblico. La Universidad de Sevilla es una J
institucion puablica con un fuerte compromiso social;
por este motivo, los perfiles sociales deben estar
guiados por el principio de servicio puablico.

1.2. Recomendaciones de uso de las redes sociales
para empleados de la Universidad de Sevilla

Las redes sociales son canales de comunicacion de gran

impacto en la opinién plblica y por este motivo se hace

necesario establecer una serie de normas que garantice

el buen uso del nombre de la Universidad de Sevilla por

parte de sus empleados. De forma general se seguira lo ]
establecido en la Guia de Comunicacion digital para la
Administracion General del Estado (AGE), en la

que se establece la “libertad para tener presencia

en laweb 2.0y tener perfiles personales en las redes

sociales. Las opiniones que se compartan en cualquier L
perfil social son de caracter personal y en ningln caso

se le pueden atribuir a la organizacion. El personal de

las administraciones tiene derecho a expresar libremente

sus opiniones o0 puntos de vista sobre los temas que crea

oportuno” (BOE, nim. 79, de 2 de abril de 2013). U

A continuacion se presentan 6 puntos clave para la o

correcta utilizacién de perfiles sociales por parte de los
empleados de la Universidad de Sevilla:
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Correcta identificacion de la cuenta o perfil.

Debe quedar claro que los comentarios realizados

son personales y no representan a la Universidad de
Sevilla. Por este motivo, se evitara el uso del logotipo
de la Universidad de Sevilla asi como el sello —que es
de uso exclusivo del Rector— como imagen de perfil.
Utilizar estos signos de identificacién podria confundir
y ser interpretado como que ese perfil representa a la
Universidad de Sevilla. Solo los perfiles autorizados por
la Direccion de Comunicacion de la Universidad de
Sevilla pueden utilizar su identidad visual corporativa.

No se revelara ningun tipo de informacion confidencial
o reservada. Los empleados pulblicos y el personal
laboral no deben difundir informacién en sus perfiles
personales.

Se deben respetar los derechos de autor.

Por lo tanto, hay que evitar el uso de logotipos,
marcas comerciales, madsica, imagenes, etc.,
sin autorizacién previa.

Los mensajes deben respetar los valores éticos.
Los mensajes en redes sociales son publicos; por este

motivo, se recomienda pensar de forma sosegada la
publicacién de comentarios.
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* El empleado de la Universidad de Sevilla debe velar
también por la imagen de esta. Por este motivo, si se
detectan menciones o comentarios no apropiados se
debe informar a la Direccion de Comunicacion, bien
utilizando los mensajes directos dentro de las redes
sociales, bien a través del correo electrénico.

1.3. Seguridad de las cuentas oficiales

Las cuentas oficiales de la Universidad de Sevilla deben ser
administradas desde correos electrénicos corporativos, es
decir, desde los correos generales a los que pertenezca el
servicio, evitando el uso de correos electronicos personales.

Por ejemplo, las cuentas oficiales de la Universidad de Sevilla
estan administradas desde el correo general perteneciente a
la Direccién de Comunicacion: dircom6®@us.es

La gestion de esta cuenta se delega en una persona que
debe tener vinculacién permanente con la Universidad de
Sevilla, y por lo tanto, tiene la obligacién de garantizar la
confidencialidad de las contrasenas.

Las contrasenas deberan ser comunicadas al responsable
del servicio y no podran ser modificadas sin previa
autorizacioén. Por otro lado, la creacion de contrasenas
debe seguir la politica de claves del servicio de

informatica y comunicacion (SIC): https://sic.us.es/
servicios/cuentas-y-accesos-los-servicios/gestion-de-
usuarios-y-contrasenas-uvus/politica-de-claves asi como
los criterios propios de cada una de las redes sociales.

Igualmente, la Direccién de Comunicacion tendra acceso
como administradora a todas las cuentas autorizadas de
redes sociales de la Universidad de Sevilla, por lo que los
gestores de las mismas deberan comunicar sus claves asi
como cualquier cambio que se produzca en ellas.

Es recomendable el uso de herramientas de gestion
profesionales de redes sociales que faciliten la gestién
del equipo. Estas aplicaciones permiten otorgar
diferentes roles de administracion y de este modo

se puede controlar quiénes pueden hacer que en cada
una las redes sociales.

Aunque el administrador principal sera el responsable
de la cuenta, cualquier modificacién de las opciones
de privacidad y seguridad asi como la instalacion de
aplicaciones de terceros debe ser comunicada a la
Direccion de Comunicacion.

Dra. Marina Ramos-Serrano

Directora del Secretariado de Comunicacion Externa
y Redes Sociales de la Universidad de Sevilla.
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2. CREACION DE CUENTAS EN REDES SOCIALES ™™

a Direccion de Comunicacion velara por la presencia

de la Universidad de Sevilla en redes sociales.

Por este motivo, se establece como criterio general
la racionalizacién de las cuentas y perfiles de redes sociales
de la Universidad de Sevilla, para evitar la dispersion de
seguidores y audiencia asi como la multiplicacién de los
mensajes. De este modo también se optimizara el impacto
de los mensajes en el piblico en general.

La Direccién de Comunicacion sera la encargada de validar
la creacion de cuentas oficiales que representen a la
Universidad de Sevilla en las diferentes redes sociales.

Antes de dar el visto bueno, se debe llevar a cabo

una reflexion sosegada y justificada de la viabilidad del
nuevo perfil. Para esto se realizara un breve proyecto que
justifique la necesidad comunicativa de la nueva cuenta
y su adaptacion a la estrategia comunicativa de la
Universidad de Sevilla.

Para ello, recomendamos seguir los siguientes pasos:

e Establecer objetivos. ¢Para qué se quieren utilizar
las redes sociales? ¢Aporta algo de valor sobre esta

tematica? Las cuentas en redes sociales nunca deben
responder a objetivos puramente promocionales o considerando que la dedicacion a la construccion de
temporales. La intencién debe ser a largo plazo una comunidad en redes sociales requiere trabajo y
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esfuerzo. En este sentido, hay que tener en cuenta
que la cuenta principal gestionada por la Direccion de
Comunicacion tiene como misién difundir los mensajes
oficiales de los diferentes servicios y vicerrectorados,
cuando estos no tengan cuenta propia.

e Valorar los recursos necesarios para mantener
la gestion de las cuentas. El servicio debe estimar
si tiene los recursos materiales y humanos para hacer
frente a la actualizacion y mantenimiento de perfiles
en redes sociales. El responsable de la cuenta debera
ser una persona con vinculacion permanente en la
Universidad de Sevilla.

® Entender las necesidades de la comunidad.
Para ello se requiere hacer un estudio previo del
plblico objetivo, con la intencién de conocer sus
necesidades comunicativas.

e Conocer los contenidos. Se recomienda desde
la Direccion de Comunicacion buscar perfiles similares
y palabras clave que nos permitan conocer c6mo
se desarrolla esa tematica en redes sociales.
Esto permitira determinar con precision qué enfoque
o tematicas nuevas aportara el nuevo perfil.
Las cuentas en redes sociales de la Universidad
de Sevilla deben aportar valor a la comunidad.

® |dentificacion de los canales adecuados. Una vez
determinados los objetivos, detectado el piblico
objetivo y los contenidos, se determinara qué canales
son los mas apropiados.

No hay que estar en todas las redes sociales.
Esto es un error muy comun, debemos conocer
qué herramientas son mas adecuadas a nuestros
objetivos y publicos.

® Resumen de la cuenta: objetivos y contenidos
que se pretenden difundir.

Una vez consensuado y validado, se establecera
un periodo de prueba —un mes— con el objeto de
garantizar la correcta utilizacion del perfil.

2.1. Procedimiento de solicitud de alta de cuentas
de redes sociales

Los servicios de la Universidad de Sevilla que quieran
abrir una cuenta en las diferentes redes sociales tienen
que comunicarlo a la Direccion de Comunicacion en la
siguiente direccion de correo electrénico: dircoml@us.es.

El mensaje debe tener como asunto “Apertura RR.SS.”
e incluir la siguiente informacion:
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1. Nombre del servicio competente.

2. Nombre y apellidos de la persona responsable de su
gestion. Si son varias personas se deberan dar todos
los nombres y apellidos del equipo gestor.

3. Correo electronico corporativo que se encargara de
gestionar la cuenta.

4. Redes sociales donde se quiera abrir la cuenta.
5. Listado de tres posibles denominaciones para la
cuenta o perfil. Para ello, se deberan tener en cuenta

los criterios establecidos en este manual.

6. Resumen de la cuenta: objetivos y contenidos que se
pretenden difundir.

Una vez consensuado y validado, se establecera un periodo
de prueba —un mes— con el objeto de garantizar

la correcta utilizacion del perfil.

2.2. Criterios para la denominacion de cuentas
que utilizan @ para su nomenclatura

En la medida de lo posible todas las cuentas oficiales
deben contener las abreviaturas US para referirse a la
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Universidad de Sevilla al final de la denominacion. Para
ello se utilizara el nombre, siglas o acrénimos del servicio
que contengan o anadan el sufijo US.

Siglas + US
Ejemplo: Secretariado de Practicas en Empresa y Empleo

de la Universidad de Sevilla en su perfil de Twitter tiene
COMo usuario @spee_us

s “‘“"""""——i—“‘——-——‘“
> Apostamos R

- por tu futuro.

Impulsamos =)

tu talento.

Practicas/Empleo US
@spee_us

Secretariado de Practicas en Empresa 'y
Empleo de la Universidad de Sevilla
@unisevilla. Ofertas de #practicas aqui »
institucionales.us.es/speepracticas/

Universidad de Sevilla - servicio.us.es/spee/

llustracion 1. Perfil de Twitter del Secretariado de Practicas y Empleo
de la Universidad de Sevilla.


https://twitter.com/spee_us
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Nombre del servicio + US

Ejemplo: Vicerrectorado de Investigacion en su perfil de
Twitter tiene como usuario @investigalS

=
w

Investigacion US
@InvestigalS

Noticias de Investigacion, Convocatorias,
Becas y Contratos en la @unisevilla. Un
servicio del Vicerrectorado de Investigacién

Sevilla - investigacion.us.es

llustracion 2. Perfil de Twitter del Vicerrectorado de Investigacion de la
Universidad de Sevilla.

Los servicios que utilizan el acréonimo que incorpora US,
como Sadus, Cicus o Citius han adquirido rango de marca
propia, por lo se recomienda identificar claramente en

la biografia asi como en los elementos de identificacion

visual la pertenencia a la Universidad de Sevilla. Aunque
lo ideal seria nombrar la cuenta oficial de Twitter, en el
ejemplo de la ilustracion 3, se puede observar como

se ha identificado la pertenencia a la Universidad de
Sevilla en la biografia.

CICUS
@CICUS_

Centro de Iniciativas Culturales de la
Universidad de Sevilla, vehiculo de difusién de
ingquietudes culturales de la comunidad
universitaria y publico general.

Madre de Dios, 1. Sevilla - cicus.us.es

758 Siguiendo  11.176 Seguidores

llustracion 3. Perfil de Twitter del Centro de Iniciativas Culturales de la
Universidad de Sevilla.

En la creaciéon de nuevos perfiles se podran utilizar
herramientas como checkusernames.com para comprobar
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la disponibilidad del nombre. En el caso de que estuviera
ocupado se estudiara la posibilidad de reclamar a la red
social correspondiente de acuerdo a sus términos de uso.
En el caso de no poder utilizarlo, se consideraran otras
opciones establecidas en el listado provisional de nombres.

De forma general se deben tener en cuenta estos
criterios generales:

e Entre 6y 15 caracteres.

e Utilizar la denominacién mas conocida por el piblico.
® Evitar la cacofonia.

e Evitar siglas y palabras poco conocidas.

e Evitar guiones y caracteres extranos.

2.3. Criterios para la descripcion de la biografia

La biografia es la descripcion breve del perfil o cuenta.
Aunque hay diferencias entre las distintas redes sociales,
de forma general debemos tener en cuenta estos cuatro
criterios:

® Biografias cortas donde se explique de forma claray
descriptiva qué tipo de informacion aporta la cuenta.

® Debe aparecer el nombre completo del servicio.
Teniendo en cuenta que se suelen utilizar acrénimos
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para la utilizacién de las cuentas, debemos utilizar este

espacio para detallar el nombre. n

® La biografia debe enlazar a la cuenta oficial de la
Universidad de Sevilla.

® Incluir la ubicacién asi como el enlace a la pagina
web corporativa.

searching...

En el siguiente parrafo podemos ver un ejemplo claro
de buena descripcion de una biografia.

Ejemplo: Secretariado de Practicas en Empresa y Empleo
de la Universidad de Sevilla @unisevilla. jTe informamos
cada dia de todas las #ofertas #US que vamos publicando!
servicio.us.es/spee/

No solo ha anadido la cuenta oficial de la Universidad T—

de Sevilla sino que también indica a qué se dedica

y ha anadido su pagina web. cuentas de la Universidad de Sevilla deben seguir los
siguientes criterios para la identificacion visual de los

2.4. Criterios de creacion de la identidad visual avatares en redes sociales:
en redes sociales
e La Direccion de Comunicacion es la encargada de velar
Con independencia de los tamanos y especificaciones por la correcta aplicacion de la identidad visual en
técnicas de cada una de las redes sociales, todas las redes sociales.
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® Todas las cuentas deben seguir el manual de identidad
visual de la Universidad de Sevilla (http://www.us.es/
acerca/comunicacion/imagen/).

* Laimagen de perfil sera el logosimbolo oficial
de la Universidad de Sevilla con el nombre del
Vicerrectorado o servicio correspondiente.

e Aquellos servicios con logosimbolo propio tendran
que utilizar la imagen de portada y la informacion del
perfil para identificar su afiliacion con la Universidad
de Sevilla.

* Paralaimagen de portada se respetaran las siguientes
estipulaciones: Es conveniente ir modificando las
imagenes de portada con el objetivo de promocionar
y dar a conocer eventos y contenidos temporales.
También este espacio estara reservado para las
comunicaciones corporativas de interés general de «
la comunidad universitaria. De este modo, la Direccion
de Comunicacién sera la encargada de entregar la
imagen correspondiente.

2.5. Cuentas inactivas “la inactividad se determina con una combinacién de

twitteo e inicio de sesion” (Twitter, 2017). Y de forma
Se deben cerrar todas las cuentas que no publiquen general, se consideran 6 meses para entender que una
de forma habitual. Segln la normativa de Twitter cuenta es inactiva.
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En el caso de que no se tuvieran las contrasenas para
poder acceder a la cuenta inactiva se debe acceder a la
politica de marcas comerciales de la red social utilizada.

Si pasados seis meses desde la publicacion de este
manual permanecieran abiertas cuentas inactivas,

la Direccion de Comunicacion procedera a la denuncia
de oficio de este hecho.

2.6. Uso indebido de la marca US

La Direccion de Comunicacion vela por el buen uso de la
marca de la Universidad de Sevilla en las redes sociales.
En consecuencia, podra denunciar aquellas cuentas de
redes sociales que hagan un uso indebido de la marca
comercial legalmente registrada, asi como de su identidad
visual corporativa (logotipos).

Igualmente, se recuerda que el sello de la Universidad
de Sevilla en todas sus versiones esta reservado para
el uso exclusivo de las comunicaciones del Rector,
protocolo institucional, como queda claramente
expresado en el manual de identidad visual corporativa

(http://www.us.es/acerca/comunicacion/imagen/).

Por lo tanto, el sello de la Universidad de Sevilla no podra
utilizarse como imagen de perfil en ninguna red social.
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3. POLITICA DE ETIQUETAS Y MENCIONES

na etiqueta o hashtag es una palabra o conjunto de

palabras que, precedido por el simbolo #, sirve para

categorizar, seguir y monitorizar una tematica en las
redes sociales. En esencia es una etiqueta que nos permite
agrupar publicaciones de un mismo tema. La mayoria de
las redes sociales utilizan este sistema para organizar la
informacion. Por su parte, las menciones hacen referencia
a la accién de nombrar en una publicacién o comentario
a un perfil o cuenta, ya sea esta personal, institucional
o0 comercial. Tanto los hashtags como las menciones son
esenciales para establecer ese didlogo constante que debe
guiar la comunicacién en redes sociales. Y, aunque cada
red social tenga sus particularidades, en este apartado
se ofrecen principios generales para su correcto uso.

3.1. Criterios generales para la creacion de hashtags

Los hashtags estan en continua evolucion y es muy
importante utilizar la etiqueta correcta para cada situacion.
Por este motivo, es importante diferenciar entre las etiquetas
creadas para uso de la Universidad de Sevilla —cualquier
evento o actividad que se quiera promocionar dentro de

la Universidad de Sevilla—y las que hacen referencia a la
actualidad informativa. Por ejemplo, si se publica algo en
relacion al dia mundial contra el cancer de mama, debemos
utilizar la/s etiqueta/s que se utilizan de forma general.

Y no debemos crear una propia. Como norma general,
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no se utilizaran mas de dos etiquetas por publicacion.
En el caso de creaciéon de una etiqueta propia se deben
tener en cuenta los siguientes principios:

e Debe ser cortay expresiva. Que con una lectura
rapida se pueda comprender la tematica a la que hace
referencia. De forma general, una etiqueta no debe
exceder de los 12 caracteres.

® Debe contener la abreviatura #US (por ejemplo,
#UScontraelcancer).

e Debe evitar la cacofonia y el doble sentido.

Del mismo modo, todos los gestores de cuentas deben
consensuar la creacion y uso de etiquetas para favorecer
su difusién. Es importante que cada vez que se cree

un hashtag para un acto se comunique a la Direccion
de Comunicacion de modo previo al inicio de su uso.

De esta manera, podra articularse una estrategia para
que toda la Universidad utilice la misma nomenclatura,
siendo asi mucho mas facil la monitorizacion del evento
y el conocimiento de su impacto real en redes sociales.

3.2. Criterios generales para las menciones

La mencién hace referencia al acto de nombrar a una
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persona, perfil, empresa o institucion en redes sociales.
Es importante seguir estos principios basicos:

e Citar o mencionar la fuente original de la publicacion.
Es importante localizar la cuenta real a la que
queremos hacer referencia, ya que en ocasiones
creemos estar citando a una institucion con unas
siglas reconocibles pero con una mencioén que
no le pertenece.

e Comprobar que se trata de un perfil oficial, en el caso
de que se trate de una empresa, institucion o servicio.
Se debe utilizar su nombre de perfil en la red social y
no el nombre de la persona, empresa o institucion.

Como se observa en la llustracion 4, la publicacién
menciona al Museo de Cadiz e identifica claramente
la fuente original de la noticia.

De forma general, es interesante generar sinergias con otros
usuarios o instituciones en redes sociales distribuyendo
contenidos afines con los objetivos del perfil y alineados con
la imagen institucional de la Universidad de Sevilla.

Con todo, se debe considerar que el contenido del perfil
debe ser al menos en un 60% original. Es decir, debe
contar con un minimo de un 60% de publicaciones propias.

_m Universidad Sevilla v
U# 7 @unisevilla

Un extraordinario hallazgo
#arqueologico une en @MuseoCadiz
las dos partes de una #estatua
romana @& bit.ly/20llFOc via
@RadioCadiz

llustracion 4. Ejemplo para el buen uso de las menciones

Mas adelante se dara informacion mas especifica

por cada una de las redes sociales. En este sentido,

es importante considerar algunas cuestiones relacionadas
con la gestion de comentarios y mensajes directos y
normas generales para la comunicacion en crisis que se
iran detallando en el apartado correspondiente de cada
red social.
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n este apartado se van a resumir las normas de

estilo generales a todas las redes sociales que deben

tomar en consideracion las cuentas institucionales
de la Universidad de Sevilla. Ademas se daran consejos
para gestionar los comentarios y mensajes directos.
También se daran claves para la comunicacion en crisis.
Las redes sociales han propiciado un nuevo lenguaje mas
informal caracterizado por el uso de abreviaturas y simbolos.
Sin embargo, la Universidad de Sevilla como institucion
comprometida con el conocimiento debe promover un uso
correcto del espanol.

4.1. Principios generales de redaccion

Cada red social tiene caracteristicas distintivas que
afectan a la redaccion de los mensajes, ya sea por la
longitud de los caracteres, por el formato del contenido

0 por el pdblico objetivo. Sin embargo, debemos establecer
una serie de principios generales de redaccion que guien

la presencia digital de la Universidad de Sevilla.

® Laredaccién debe seguir los principios generales
de ortografia y gramatica del espanol.

e Correcto uso de los signos de puntuacion, especialmente

de los signos de exclamacion e interrogacion. Siempre
se deben utilizar los de aperturay cierre.
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Evitar en la medida de lo posible los anglicismos.

Mantener un tono cercano y amable en las
publicaciones oficiales. Esta permitido tutear.

Evitar el lenguaje excesivamente burocratico y
especializado. El compromiso social y de divulgacion
de conocimientos de la Universidad debe estar
presente en nuestras publicaciones.

Redactar de forma clara y concisa. La saturaciéon de
mensajes y la rapidez de las redes sociales nos obliga
a ser breves y directos. Pero esta concision no debe
estar renida con la claridad.

Es muy importante repasar los contenidos antes
de su publicacién, por lo que recomendamos utilizar
herramientas para programar los contenidos.

Utilizar un lenguaje no sexista como se recomienda
en el | Plan Estratégico para la Igualdad de Mujeres y
Hombres en Andalucia 2010-2013 con una salvedad:

debido a las limitaciones de espacio de las redes
sociales, se recomienda usar genéricos

no excluyentes que garanticen la transmision de
la imagen igualitaria, plural y no estereotipada
de las mujeres.


http://igualdad.us.es/pdf/Plan_Estrategico_Andalucia.pdf
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e Uso de emoticonos: pueden utilizarse moderadamente
para animar los mensajes y adaptarse a las tendencias
de cada momento. Pero debe hacerse de modo que no
distorsionen ni dificulten la comprension de los mensajes.

4.2, Contenidos

Como se establecia al comienzo de este manual,

el didlogo constante, el compromiso con la informacion,
la escucha activa y el servicio plblico deben guiar la
creacion de contenidos de las cuentas de redes sociales
de la Universidad de Sevilla. Estos contenidos deberan
estar en consonancia con los objetivos generales de la
cuenta y las competencias del servicio o vicerrectorado
que representa.

Por ejemplo, el Secretariado de Practicas en Empresa y
Empleo tiene entre sus funciones coordinar las practicas
extracurriculares para estudiantes y egresados de la
Universidad de Sevillay por lo tanto, la cuenta @spee_us
tiene como objetivo difundir contenidos relacionados

con las practicas y la empleabilidad. La relevancia

en la comunidad se consigue con la creacion de
contenido original y la interaccion. Ambos aspectos se
retroalimentan porque el didlogo nos permite conocer las
necesidades comunicativas del pablico que nos ayudara
a establecer un calendario de publicaciones relevante.

~2 unisevilla m
Ity Universidad de Sevilla

O Q

494 Me gusta

unisevilla #Primavera y #DiaDelaFelicidad
en la Universidad de Sevilla ;Para qué mas?
@ e @ ® #sevilla #universidad
#Sevillahoy #spring #springday #sinfiltro
#nofilter

lorenaqdv @

harhi tLirical Cantinn llana |a nricnavaral

llustracion 5. Ejemplo de publicacion en la cuenta de Instagram de la
Universidad de Sevilla.
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Siguiendo las recomendaciones de la Guia de Usos y
Estilos en las Redes Sociales de la Junta de Castilla y
Ledbn (2016), se deben respetar estos principios generales
para la creacién de contenidos.

34

Credibilidad. La Universidad de Sevilla como institucion
publica dedicada a la docencia e investigacion debe
garantizar que los contenidos difundidos en las redes
sociales cumplen los principios de informacion veraz.

Responsabilidad. Debemos ser conscientes de la
transcendencia de la informacion difundida a través de
las redes sociales.

Coherencia. Los contenidos en redes sociales deben
ser acordes con la imagen offline de la Universidad de
Sevilla.

Consistencia. Las redes sociales de la Universidad de
Sevilla permiten fomentar la participaciény la
colaboracion de la comunidad universitaria.

Constancia. Las cuentas oficiales deben ser
actualizadas y monitorizadas de forma regular.
Para ello se insta a seguir las recomendaciones
sobre actualizacién y mantenimiento de este manual.
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Universidad de Sevilla

£ 'ﬁ"""z
U} 5 de abril - €
¢ Despistados por dénde estudiar esta #SemanaSantaSev177? &2

Descargad ya los horarios de nuestras salas de estudio "'
http://bit.ly/20CIPKP

BGIFMANIA

WWW.GIFMANIA.COM

ils Me gusta P8 Comentar A Compartir

MM a4

llustracion 6. Ejemplo de uso de gif animados en las publicaciones
de Facebook.

Ademas de la informacioén corporativa propia de un

perfil social institucional, el equipo de redaccion debe
incorporar otros contenidos relacionados con su tematica,
por ejemplo, enlazar articulos de otras cuentas de
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reconocido prestigio. Del mismo modo, se debe incorporar
contenidos de entretenimiento que permitan conseguir
compromiso —engagement— con la comunidad. Estas
publicaciones solo tienen como objetivo conectar con

el publico, por ejemplo, animar en periodo de examenes

o felicitar una festividad.

Ademas, se recomienda tener una serie de contenidos
preparados no vinculados con la agenda institucional,

que permitan dar variedad a las publicaciones. En general,
la estrategia de contenidos debe ser variada y relevante
para la comunidad, evitando en todo momento hablar solo
de nosotros mismos.

Aunque el tipo de contenido mas adecuado —texto,
imagenes, gif animados, videos o historias— depende
de la red social en cuestién, se recomienda como pauta
general combinar la informacion escrita con imagenes y
videos. Ademas se hara uso consistente de los hashtags
y los enlaces web.

Independientemente del objetivo del contenido
—informar, entretener, anunciar un evento o incitar a

la participacion— el tono de las publicaciones debe

ser consistente y no estar sujeto al responsable de la
comunidad. La Universidad de Sevilla debe mantener un
tono institucional pero al mismo tiempo amable y cercano.

Por este motivo, recomendamos tutear y el uso de
emoticonos para conectar emocionalmente con el publico.
Por otra parte, los contenidos deben ser originales y

en la medida de lo posible hay que evitar compartir
sistematicamente los contenidos de otras cuentas
institucionales y hacer propios los contenidos de otros.

4.3. Actualizacion y mantenimiento

Como norma general, los perfiles sociales de la
Universidad de Sevilla deben actualizarse de forma diaria
y esto también incluye la respuesta de comentarios y
mensajes directos. Una cuenta desactualizada da mala
imagen a la institucion. En este sentido, la Direccién

de Comunicacion podra recomendar el cierre de cuentas
cuando estas estén inactivas durante un mes.

Aunque se recomienda programar contenidos, debemos
tener especial cuidado con el horario de las publicaciones
que puedan ser objeto de criticas y comentarios.

Aun asi hay que establecer alertas en las herramientas

de gestidn para poder tratar las posibles crisis.

El responsable de la cuenta se encargara del buen
mantenimiento de los perfiles que tenga a su cargo,

y por lo tanto, de mantener la biografia actualizada

y las imagenes de perfil y portada de acuerdo a lo
establecido en este manual.
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4.4. Horarios de publicacion de las redes sociales cuentan con estadisticas propias
que nos pueden ayudar a establecer los horarios mas

Al igual que otros medios de comunicacion, las redes apropiados para nuestros contenidos. Pero, de manera

sociales también tienen horarios de maxima audiencia. general, podemos establecer que la manana —desde las

Este prime-time depende de la red social y el piblico 10.00 hasta las 15.00— y la tarde-noche —desde las

objetivo de la cuenta. Asimismo, puede variar con 18.00 hasta las 23.00— son los que acumulan

el tiempo y el estilo de las publicaciones. La mayoria mas interacciones.

DOMINGO o0 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

LUNES 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 m 2 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2 23
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weves (oo of o2 03 o4 o5 o6 o7 o8 o9 0 0 [ E e v [0 2 2 |3
weanes 00 01 o2 03 o4 o5 o6 o7 08 09 (0 u [ [E [0 6 6 v [ e [l 2 2 =

SABADO 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 ‘11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2 23

N
N

23

Grafico 1. Horarios de mayor interaccion de la cuenta oficial de la Universidad de Sevilla en Twitter.

. Mas de 95.000 interacciones . 63.000 - 95.000 interacciones 31.000 - 63.000 interacciones Menos de 31.000 interacciones
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4.5. Gestion de comentarios y mensajes directos

Cada vez mas, las redes sociales estan sustituyendo a
otros canales de informacion como el teléfono o el correo
electronico. Las generaciones mas jovenes ven de forma
natural utilizar las cuentas de redes sociales para hacer
comentarios, sugerencias, preguntas o criticas. Por este
motivo, la apertura de un perfil social institucional debe
suponer el didlogo y la escucha activa como principios
generales. Lo primero de todo es establecer desde el
principio las condiciones de publicacion de comentarios por
parte de otros usuarios y no modificarlas sin previo aviso.
Esto puede generar cierto rechazo y puede ser visto como
censura. La gestion de comentarios y respuestas es parte
esencial del responsable de comunidad. Por este motivo,
se recomienda establecer un horario de atencién que debe
coincidir con el horario de trabajo.

Principios generales:

® Responder con diligencia. El tiempo de respuesta es
muy importante en redes sociales. Un dia o dos dias
pueden parecer demasiado.

e Establecer respuestas tipo que nos ayuden a gestionar
de forma mas agil la informacion. Estas respuestas
solo sirven de guia pero nunca deben parecer

respuestas automaticas. Facebook, por ejemplo,
permite el archivo de respuestas tipo.

Completar la respuesta con mas informacion,
como enlaces o correos electronicos.

Si la consulta es muy concreta y no depende de
nuestro departamento, es preferible facilitar el
contacto del departamento pertinente, para no caer
en el error.

Revisar antes de contestar y dar la informacion
contrastada.

Ser consistente con el tono amable y cercano del
perfil. Dar siempre las gracias y mantener un tono
conciliador en el caso de comentarios negativos.

Para la gestidon de quejas y criticas se recomienda
dirigir al usuario hacia el Buzén Electrénico de Quejas,
Sugerencias, Felicitaciones e Incidencias de la
Universidad de Sevilla, EXPON@us.

Para peticiones de informacién demasiado concretas,
resoluciones de dudas personales o respuestas que
impliquen el manejo de datos personales, se
recomienda el uso de los mensajes directos.
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1j¥- UNIVERSIDAD b SEVILLA EXPONTUS
al Buzén 6. de Quejas, 3 It e fas de la i de Sevilla, EXPON@us.

A raves do ] nenam\ema los a\umnns el personal de Ia universidad y Ia ciudadania en general, disponen de un sistema que les permite exponer cuantas quejas,
relativas a Ia actividad académica o servicios que presta la Universidad de Sevilla en relacion con cualquiera de

S Tidadonas, Cemms Departamentos y Senicios

Las quejas, sugerencias, incidencias y reclamaciones interpuestas a través de este sistema, en ningln caso podran tener la consideracion de reclamacion previa a la via judicial
contra la Universidad n‘e sew/a en Ios términos contenidos en a Ley 3011992, de 26 de Noviembre, de Régimen Juridico de | Publicas y del
el inicio de un

Este es un sistema completamente independiente de las actuaciones del Defensor Universitario y su cbjetivo es canalizar aquellas cuestiones relacionadas con la gestién de la
calidad y la mejora del servicio pablico que prestamos.

Asimismo les informamos de que no sera atendica ninguna queja, sugerencia, Incidencia o reclamacion que contenga descalificaciones o insulos y que, por o tanto, atente
‘contra el espiritu universitario inspirado en los principios de gualdad, livertad, justicia, solidaridad y pluralismo.

La lteratura contenida en este entormo utiliza lenguaje no sexista. Las referencias a personas, colectivas o cargos citados en Ios textos en género masculino, por economia del
lenguaje, debe enienderse como un género gramatical no marcado. Cuando proceda, serd igualmente valida la mencion en génera femenino.

ad do.
o ediante su
usuario UVU:
,‘ P — ]
. . -

rencia Felicitacion

Aviso legal
Universidad de Sevilla. C/ San Femando, 4. 41004 Sevila (Savilla). Teléfono: 954551000.

llustracion 7. P4gina web del buzén de quejas y sugerencias de la
Universidad de Sevilla.

4.6. Normas generales para la comunicacion en crisis

Saura (2005) define crisis como “una situacién grave

que afecta a la empresa/institucion/figura pablica

en alguna de sus funciones y con potencial de escalar

en intensidad y/o perjudicar a sus publicos clave o grupos
de interés y/o generar un impacto negativo en los medios
y/0 crear una imagen negativa ante la opinion puablica
y/ o afectar los resultados o la viabilidad de la entidad/
persona”.
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El caracter abierto de la web 2.0 ha multiplicado

la probabilidad de que las empresas e instituciones sufran
una crisis de reputacion. Por lo tanto, es imprescindible
estar preparados para gestionar de forma correcta
nuestra comunicacion.

En primer lugar, debemos distinguir los comentarios

y menciones criticas por parte de usuarios individuales

de las informaciones y noticias procedentes de medios

de comunicacion en redes sociales. Aunque ambos pueden
llegar a tener la misma repercusion en la reputacion de

la institucion, la forma de actuar debe ser distinta.

En el primer caso, los usuarios suelen detectar problemas
0 errores puntuales que la Universidad de Sevilla puede
solucionar de forma rapida y diligente.

Sin embargo, en el segundo caso, las noticias sobre
asuntos relacionados con la Universidad de Sevilla pueden
ser muy diversas y pueden ser objeto de comentarios

y reacciones negativas por parte de otros usuarios,

y crear un efecto cascada muy perjudicial para la imagen
de la institucion.

En el primer caso, cuando un usuario realice un comentario
negativo mencionando directamente a la cuenta, debemos
considerar inicialmente la dimensién del comentario antes
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de dar una respuesta publica. En ocasiones, al responder
estamos dando mayor visibilidad a la critica o comentario.
Por este motivo, debemos ser muy cautos a la hora de
articular las contestaciones. En este caso las respuestas

Evitar entrar en una discusion. La Universidad de Sevilla
debe dar una Unica respuesta con toda la informacion
y ofreciendo la posibilidad de elevar su queja por los
medios formales establecidos por normativa.

deben seguir estos principios:

e [Establecer normas de uso de nuestras cuentas en
las diferentes redes sociales, con el objeto de evitar
comentarios irrespetuosos y la utilizacion de un
lenguaje poco apropiado. Y por lo tanto, no contestar
comentarios y criticas que se dirijan a nosotros de
forma irrespetuosa. Volviendo al ejemplo de Facebook,
esta red permite, mediante un filtro, evitar insultos
en los comentarios.

® Nunca eliminar comentarios negativos. Solo estara
permitido eliminar comentarios cuando estos no

cumplan las normas de uso.
7’
® Seguir las mismas recomendaciones para la gestion
’ de comentarios y mensajes directos. Buen talante
y tono amable.

Los expertos en comunicacion establecen que la mejor
actuacioén en una crisis de reputacién es prevenirlay esto
significa, por un lado, monitorizar de forma constante
nuestra imagen en redes sociales, y por otro lado, tener
un plan de crisis para dar una respuesta rapida.
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CRISIS DE REPUTACION ONLINE
Pasos para solventar una crisis de reputacion

ANALISIS Y MONITORIZACION

Analizar el origen y motivos y utilizar herramientas de monitonizacion a través de las cuales
conoceremos todas las menciones negativas o desfavorables de la marca y podremos sequir el
proceso, evaluando si estamos paliando la cnsis o si esta se va acrecentando.

REDUCCION

Respuesta lo mas rapida posible aclarando o negando la situacion

EVALUACION

Establecer rangos en funcidn del caracter, potencial y aravedad actual de la misma

ACTUACION

Indicaciones para neutralizar los casos mas comunes y en especial para parar comple-
tamente las crisis de mayor gravedad

APRENDIZAJE

Ver en qué hemos fallado. Analizar los procesos o errores y gestionarlo para que no
vuelva a pasar

SEGUIMIENTO

Estudiar factures nocivos y como evoluciona la situacion para comprobar que
todo vuelve a la normalidad

REPLANTEAMIENTO

Entender y corregir. El aprendizaje realizado hay que aplicarlo para no volver a
cometer el mismo error. Es necesario mejorar e implementar los cambios
necesarios tanto en el modo de actuacién como en nuestro manual de gestion
de crisis online

llustracion 8. Pasos para solventar una crisis de reputacion.
Fuente: http://neoattack.com/manual-de-gestion-crisis-de-reputacion-online/
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Con la monitorizacién podemos establecer temas sensibles
que puede ser el origen de una posible crisis. Cuando esto
suceda, es importante detectar las cuentas de origeny
recopilar informacién para estar prevenidos.

Anticipar la crisis nos permite poder solucionar antes de
que se convierta en una verdadero problema de reputacion.

El plan de crisis nos permite tener una guia de actuacion
en caso de que la crisis no se haya podido anticipar.
Este plan supone:

1. Detectar el origen de la crisis y recopilar toda
la informacién posible.

2. Crear un comité de crisis que esté presidido por
el Director/a de Comunicacién de la Universidad de
Sevillay al que pertenezcan también los vicerrectores
relacionados con el asunto en cuestion.

En términos generales, cuando se detecten situaciones

3. Responder en forma de comunicado de prensa susceptibles de convertirse en una crisis se informara de
que se publicara en la pagina web institucional modo inmediato a la Direccion de Comunicacion antes de
y al mismo tiempo, en las redes sociales oficiales articular ninguna respuesta. A su vez, cuando la situacién
de la Universidad de Sevilla. sea detectada por la Direccién de Comunicacién y afecte
a una cuenta institucional gestionada por algln servicio de
4. Evaluar la dimensién de la crisis y actuar en la US, este atendera a las indicaciones que se le trasladen
consecuencia para evitar otro incidente en el futuro. para su resolucion.
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acebook es una de las principales redes sociales.

Con 1.860 millones de usuarios (2017) en el

mundo, esta red social tiene un marcado caracter
generalista que podriamos comparar con la television.
Segln el estudio de Interactive Advertising Bureau,
Facebook es una de las principales redes sociales en
Espana (IAB Spain, 2016).
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Aunque Facebook es en esencia una plataforma que
facilita la comunicacion entre personas, en la actualidad
se ha convertido en una herramienta social esencial no
solo para intercambiar informacién personal, sino también
para estar informado y relacionarse con empresas e
instituciones. La Universidad de Sevilla cuenta con

una pagina institucional oficial que tiene mas de 70.000
seguidores. En 2017 recibe mensualmente alrededor

de 90 mensajes privados a través de la mensajeria
instantanea de Facebook. Pero ademas hay otras cuentas
oficiales gestionadas por otros servicios y vicerrectorados.

En la actualidad (2017) hay tres formas de tener
presencia en Facebook: los perfiles personales que
solo estan indicados para personas fisicas, los grupos
—abiertos o cerrados— y las paginas de empresa.

Las cuentas autorizadas por la Direccion de Comunicacion
deben ser siempre paginas de empresa. Nunca se puede
utilizar un perfil personal para realizar comunicaciones
oficiales en nombre de la Universidad de Sevilla.

Por su parte, los grupos que son creados desde las
cuentas personales estan especialmente indicados para
la comunicacion personal entre colectivos de interés,
como profesores de un mismo departamento o grupos de
investigacion. También los profesores pueden hacer uso
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de los grupos para la comunicacion con sus estudiantes.
En cualquier caso, se recomienda que sean cerrados

para mantener la privacidad de las cuentas. Ademas,

estos grupos pueden ser integrados en la plataforma

virtual de ensenanza de la Universidad de Sevilla.

Facebook modifica constantemente tanto la forma de
organizar el timeline como las condiciones de publicacion
para empresas e instituciones. Uno de los principales
problemas a los que se enfrentan las paginas de empresas,
como la de la Universidad de Sevilla, es la capacidad
para generar engagement de manera natural, es decir,
sin recurrir a la publicidad.

Por ello, es muy importante estar al dia de las nuevas
caracteristicas de publicacion y anadir de forma gradual
estas novedades.

La mayoria de estos cambios estan estratégicamente
pensados para convertir Facebook en una plataforma
de contenidos, no solo una red social de amigos.

La posibilidad de guardar enlaces, asi como las notas
y los videos en directo son funcionalidades que van
en esta direccion. Ademas, la compra de Instagram
y Whatsapp ha permitido a la compania probar la
incorporacion de una caracteristica en las tres redes
sociales. Estamos hablando de la introduccién de

Historias que esta disponible en todas las redes de la
empresa. Las Historias son momentos en forma de video
o fotos que tiene caracter efimero porque solo estaran
en el perfil durante 24 horas. En el caso de que algln
servicio decida hacer campanas promocionadas a través
de esta red social debera hacerlo siempre de modo
coordinado con la Direccion de Comunicacion.

5.1. Denominacion de cuentas en Facebook

La denominacion de las cuentas oficiales de Facebook
debe seguir las normas generales de creacién de cuentas
de la Universidad de Sevilla descritas en este manual.
Pero ademas, se tendran en cuenta los siguientes

criterios especificos para Facebook:

Nombre de la pagina: nombre del servicio o vicerrectorado
+ Universidad de Sevilla.

Ejemplo: Cicus, Universidad de Sevilla.
Nombre de usuario: nombre del servicio + US

5.2. Imagen de perfil y de portada

Se deben seguir los criterios de identificacion visual
establecidos en este manual, y por lo tanto, el perfil debe
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ser siempre el logosimbolo oficial de la Universidad
de Sevilla con el nombre del servicio y vicerrectorado
correspondiente. La imagen debe estar ajustada a las
dimensiones establecidas por esta red social:

e 180 x 180 pixeles.
* Imagen cuadrada.
e 100 Kb de peso.

® Formato png.

Las cuentas oficiales deberan tener una imagen de portada
institucional que debe seguir las indicaciones del manual
de identidad visual digital y que estan descritas en este
manual.

e 851 x 315 pixeles.
* |magen rectangular.

Todas las imagenes de portada deben estar relacionadas
con la tematica del perfil en cuestion y cada vez que se
produzca un cambio de la imagen de portada debera contar
con el visto bueno de la Direcciéon de Comunicacion.

5.3. Recomendaciones de uso

En primer lugar, en la informacion de la pagina debe quedar
claramente identificada como una cuenta oficial de la
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Universidad de Sevilla. Tanto las cuentas oficiales de los
vicerrectorados, servicios, facultades como departamentos
deben identificarse como Universidad de Sevilla, anadiendo
la pagina web y otra informacién de contacto.
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Es recomendable verificar las cuentas oficiales. El proceso
puede consultarse en el Servicio de ayuda de Facebook:

https://www.facebook.com/help/100168986860974

Hay que establecer desde el principio los criterios de
privacidad. Se recomienda dejar abierta la posibilidad
de publicar y etiquetar en la pagina.

Ademas, siguiendo el principio de servicio puablico,
la pagina debe dejar abierta la posibilidad de contactar
a través de mensajes directos.

En el caso de establecer un horario de consulta,

este se debe especificar en la informacion de contacto.
Se recomienda establecer a través de los “filtros de
groseria” una politica de moderacién de comentarios.

Las cuentas oficiales deben establecer de manera
obligatoria la pagina oficial de la Universidad de Sevilla
en la seccion de “destacado”.

5.4. Contenidos
Los contenidos son la pieza mas importante de un perfil

de Facebook. Por este motivo, las cuentas oficiales deben
ofrecer informacioén relevante para su comunidad;

por lo tanto, debe ser en un 60% contenido original creado
por los responsables del perfil. Las publicaciones deben
combinar informacion textual con informacion visual,

ya sean imagenes o videos. Facebook recomienda utilizar
imagenes de 1200 x 600 pixeles.

Ademas es siempre recomendable anadir un enlace
con mas informacién. Para ello, es importante utilizar los
acortadores de enlaces para hacer un seguimiento de ellos.

A pesar de que Facebook no limita el nimero de caracteres
en sus publicaciones, debemos tener en cuenta que ser
conciso es un criterio general para la escritura en internet.

Ademas el acceso desde dispositivos méviles obliga a que
la informacidn textual no supere los 140-180 caracteres.
Asimismo se recomienda el uso de hashtagsy emoticonos.

Facebook permite las retransmisiones en directo
que se pueden utilizar no solo para emitir eventos

o conferencias sino también y especialmente para
interactuar con el pablico. A este respecto se requiere
anunciar previamente la retransmision asi como estar
atentos a los comentarios. Otra indicacion importante
es utilizar las estadisticas de Facebook para conocer
mejor a nuestra comunidad y establecer los horarios
mas apropiados para la publicacién.
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6. TWITTER
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witter tiene mas de 14 millones de usuarios en

activo y es la segunda red social mas conocida

en Espana segln el VIl Estudio anual de redes
sociales de 1AB (Interactive Advertising Bureau 2017).
Si comparabamos Facebook con la television por su
caracter generalista, podriamos decir que Twitter es
como la radio por su caracter informativo.

Twitter es una plataforma de microblogging, por lo que
desde su nacimiento esta red social es esencialmente
una herramienta para compartir informacién con tus
seguidores.

Otra de las caracteristicas diferenciales es su asimetria.
Lo que significa que la relacién entre usuarios no es
reciproca. De este modo, en Twitter un usuario elige
seguir una cuenta que le resulte de interés, sin la
obligatoriedad de seguimiento por parte de esa cuenta.

La Universidad de Sevilla tiene un perfil de empresa con
mas 106.000 seguidores. En la actualidad (2017) recibe
una media de 2.500 menciones al mes. Ademas existe
una multitud de cuentas que representan oficialmente
otros servicios de la Universidad de Sevilla.

En el caso de que alglin servicio decida hacer campanas
promocionadas a través de esta red social debera hacerlo

46  MANUAL DEUSOY ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

siempre de modo coordinado con la Direccion
de Comunicacioén.

6.1. Denominacion de cuentas en Twitter

La denominacion de las cuentas oficiales de Twitter
debe seguir las normas generales de creacion de cuentas
de la Universidad de Sevilla descritas en este manual.
Pero ademas, se tendran en cuenta los siguientes criterios
especificos para Twitter:

Nombre de la pagina: Nombre del servicio o acréonimo
conocido + US

Ejemplo: Practicas/Empleo US

Nombre de usuario: siglas o acronimo + US

Ejemplo: spee_us

En la biografia se debe mencionar la cuenta de oficial

de la Universidad de Sevilla —@unisevilla—. Ademas se
deben anadir a la biografia los hashtags de las tematicas
especificas de la cuenta.
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6.2. Imagen de perfil y de portada

Se deben seguir los criterios de identificacion visual
establecidos en este manual, y por lo tanto, el perfil
debe ser siempre el logosimbolo oficial de la Universidad
de Sevilla con el nombre del servicio y vicerrectorado
correspondiente. La imagen debe estar ajustada a las
dimensiones establecidas por esta red social:

e 400 x 400 pixeles.
® [magen cuadrada.
® Formato png.

Las cuentas oficiales deberan tener una imagen de portada
institucional que debe seguir las indicaciones del manual
de identidad visual digital y que estan descritas en este
manual.

e 1500 x 500 pixeles.
® |magen rectangular.

Todas las imagenes de portada deben estar relacionadas
con la tematica del perfil en cuestion y cada vez que se
produzca un cambio de la imagen de portada debera contar
con el visto bueno de la Direcciéon de Comunicacion.

6.3. Recomendaciones de uso
La verificacion sirve para dar caracter oficial y veraz
a una cuenta. Es recomendable solicitar la verificacion

de las cuentas oficiales de la Universidad de Sevilla.

https:/ /verification.twitter.com/request

El simbolo de verificacion aparece al lado del nombre
de la cuenta, como se muestra en la siguiente imagen.
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21GRADCS

NOCHES DE VERANO EN LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA E’

14 JUNIO
10 AGOSTO

wwann (Wcicus

o

. o
-] 7]
1:1%.5 Seguir
-

Universidad Sevilla £

@unisevilla

Twitter oficial de la Universidad de Sevilla,
institucién con méas de 500 afios de historia,
con una amplia oferta de titulos y Campus de
Excelencia Internacional

Sevilla - comunicacion.us.es

llustracion 9. Detalle de verificacion de la cuenta oficial de Twitter
de la Universidad de Sevilla.

Hay que establecer desde el principio los criterios
de privacidad. Se recomienda permitir el etiquetado
de imagenes solo para usuarios seguidos.

Las menciones directas deben seguir las recomendaciones

establecidas en el apartado de gestién de comentarios y
mensajes directos.
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6.4. Contenidos

Los contenidos son la pieza clave de cualquier cuenta
en Twitter. Por este motivo, las cuentas oficiales deben
ofrecer informacién relevante para su comunidad,
por lo tanto, debe ser en un 70% contenido original
creado por los responsables del perfil.

La limitacion de caracteres a 280 obliga a ser muy
concisos y breves en esta red social. Las publicaciones
deben combinar informacién textual con la informacion
visual, ya sean imagenes o videos. Twitter recomienda
utilizar imagenes de 1024 x 512 pixeles.

Se recomienda:

® Que las etiquetas se integren con el contenido del tuit.
Aunque también se pueden utilizar al final del mensaje.

® Ser moderado en el uso de etiquetas.

® Seguir las normas de creacion de etiquetas
de este manual.

La estructura de los tuits debe ser: texto (con etiquetas
y menciones) + enlace. Es recomendable que el texto se
redacte de manera que puedan incluirse de manera natural
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h o

bl

las etiquetas y cuentas mencionadas. Por norma general,
se desaconsejan los tuits que solo incluyan menciones
sin contenido.

En el caso de tuitear noticias de medios de comunicacion
es importante citar al medio del que proviene

la informacioén, utilizando “via” + la cuenta del medio.
Es imprescindible leer los contenidos que se enlazan
y asegurarse de que la fuente es fiable.

Ademas es siempre recomendable anadir un enlace

con mas informacion. Para ello, es importante utilizar
los acortadores de enlaces para hacer un seguimiento
de dichos enlaces. Es importante asimismo utilizar

las estadisticas de Twitter para conocer mejor a nuestra
comunidad y establecer los horarios mas apropiados
para la publicacién:

https://analytics.twitter.com/about
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nstagram es una red social basada en imagenes y

videos. En la actualidad (2017) tiene mas de 600

millones de usuarios en todo el mundo. En Espana,
esta red social cuenta con 8 millones de usuarios.
Ademas, segln los datos de Brandwatch (2016),
el 90% de los usuarios es menor de 35 anos; de ahi
la importancia de esta red social para instituciones
educativas. Si lo audiovisual tiene cada vez mas peso en
los contenidos de Facebook y Twitter, en Instagram es su
lenguaje natural. Y es que esta red social nace como una
plataforma para compartir fotos a las que se les pueden
aplicar ciertos filtros. Pero a medida que va atrayendo a
mas publico, Instagram incorpora nuevas funcionalidades
como la posibilidad de anadir pequenos videos o la
confeccidn de historias o stories, que ya hemos
comentado en el apartado de Facebook. Aunque estas
historias proceden de Snapchat, otra red social, Instagram
las integra por primera vez en 2016 con bastante éxito.
Ademas, desde que Facebook se hizo con Instagram,
esta red social esta transformando sus caracteristicas
para conseguir mejor rendimiento comercial. Esto supone
la incorporacidn de publicidad y la creacién de perfiles de
empresa, asi como la ordenacién del timeline por intereses
e interaccion. La Universidad de Sevilla tiene una cuenta
de Instagram con mas de siete mil usuarios. Aunque
existen otras cuentas institucionales, es quiza la red
social menos explotada a fecha de hoy.
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7.1. Denominacion de cuentas en Instagram

La denominacidn de las cuentas oficiales de Instagram
debe seguir las normas generales de creacidn de cuentas
de la Universidad de Sevilla descritas en este manual.

En la medida de lo posible, se utilizara el mismo nombre
en todas las redes sociales.

Nombre de usuario: siglas o acronimo + US

Ejemplo: unisevilla

greilagy unisevilla

3N
ll%gh “

Universidad de Sevilla Pagina oficial de la
Universidad de Sevilla. 500 afios de historia,
amplia oferta de titulos y Campus de
Excelencia Internacional bit.ly/2tbl4gK

Yip3s?

966 8.730 476

llustracion 10. Perfil oficial en Instagram de la Universidad de Sevilla.
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En la biografia con solo 160 caracteres hay que destacar
lo mas importante: descripcién del servicio y anadir

la pertenencia a la Universidad de Sevilla. Ademas

los perfiles de empresas permiten anadir informacién
de contacto en forma de enlace. Siempre hay que anadir
un enlace directo al servicio o vicerrectorado
correspondiente, nunca enlazar a una web general
sin informacioén concreta. Por otro lado, no es
recomendable utilizar etiquetas en la biografia de
Instagram, ya que estas no funcionan como enlaces.

Una particularidad de Instagram es el cambio de los
enlaces de la biografia del perfil para conectarlos a una
publicacion concreta, que comentaremos en el apartado
de contenidos.

7.2. Imagen de perfil y de portada

Se deben seguir los criterios de identificacion visual
establecidos en este manual, y por lo tanto, el perfil
debe ser siempre el logosimbolo oficial de la Universidad
de Sevilla con el nombre del servicio y vicerrectorado
correspondiente.

La imagen debe estar ajustada a las dimensiones
establecidas por esta red social. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que Instagram reduce el tamano al subirlas.

De ahi que se indiquen en este manual los tamanos
de maxima resolucion.

e Tamano 6ptimo: 110 x 110 pixeles.
Maxima resolucion: 180 x 180 pixeles.

® |magen cuadrada.

®* Formato png.

Las imagenes de las publicaciones pueden tener
diferentes formatos:

® [magen cuadrada: 1080 x 1080 pixeles.
Tamano maximo: 2048 x 2048 pixeles.
Tamano minimo: 640 x 640 pixeles.

® Imagen horizontal: 1086 x 566 pixeles.
Tamano minimo: 600 x 400 pixeles.

®* Imagen vertical: 1080 x 1350 pixeles.
Pero se mostrara en un tamano menor:
600 x 749 pixeles.
7.3. Recomendaciones de uso
Hay que establecer desde el principio los criterios

de privacidad. Se recomienda permitir el etiquetado
de imagenes solo para usuarios seguidos.

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 51



1. INSTAGRAM

Q) INDICE

7.4. Contenidos

Los contenidos audiovisuales son la pieza clave

de cualquier cuenta en Instagram. Por este motivo, las
cuentas oficiales deben ofrecer fotos y videos interesantes
para su comunidad. Por tanto, debe ser en un 70%
contenido original creado por los responsables del perfil.

Debemos tener en cuenta que la clave de Instagram
es la union entre imagen/video y texto.

Se recomienda:

e Uso moderado de etiquetas.

* No utilizar etiquetas de moda que no describan
el contenido.

® Seguir las normas de creacién de etiquetas de
este manual.

¢ Uso moderado de los repost (compartir publicaciones
de otras cuentas a través de apps como Repost o
Regram).

Se recomienda utilizar filtros y anadir textos y emoticonos
en las fotografias para expresar emociones, que son
dificiles de describir de manera textual. En cuanto a las
historias de Instagram y debido a su caracter temporal
—solo estan disponibles 24 horas— se deben utilizar para
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conectar con el pdblico objetivo de una forma mas
espontaneay lidica. Ademas su herramienta de edicién
permite realizar imagenes y videos con filtros y
combinaciones de textos e imagenes muy creativas
que nos ayudan a conectar de una forma mas informal
con nuestro publico objetivo.

Por otro lado, Instagram también permite las
retransmisiones en directo que se suelen utilizar para
conectar y establecer contacto directo con los seguidores
de una cuenta. Por lo tanto, requiere la interactividad,

por lo que debemos contestar y responder a las dudas

y sugerencias que los seguidores puedan enviar.
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De este modo, al igual que en Facebook se aconseja
anunciar la emisiéon previamente a nuestros seguidores.
Algunas instituciones y centros educativos suelen utilizar
estas dos funcionalidades para subir imagenes y videos de
eventos como congresos o conferencias.

Ademas se recomienda cambiar el enlace de la biografia
de forma peridédica para conectar con las publicaciones
mas recientes de la cuenta. Por ejemplo, con motivo de

la celebracion de Pint of Science 2017, la cuenta oficial de
la Universidad de Sevilla en Instagram tuvo como enlace en
la biografia la noticia relacionada con el evento anunciado,
y no la pagina oficial de la Universidad de Sevilla, como es
habitual. Las historias, videos y boomerangs se pueden
utilizar para conectar con los estudiantes. Tampoco
debemos abusar de estos contenidos para no saturar

a los seguidores de las cuentas. La Universidad de
Sevilla es una cuenta institucional con un marcado
caracter formador, por lo que estos contenidos mas
informales deben estar justificados por la tematica.

Instagram esta evolucionando muy rapidamente, asi que
debemos estar atentos a los cambios que afecten a la
forma de crear contenidos. Pero, independientemente del
formato, estilo o efectos, la creacion de contenidos debe
seguir los principios basicos de cualquier informacion: ser

Ui unisevilla

EVENTOS CENTRALES
15,16,17 DE MAYD
APARTIR DE LAS 19.00H
ENTRADA GRATUITA

!gaui?)
ROJ0
! 4
A

ELCACHORRO

© Q

46 Me gusta

PINT OF SCIENCE 2017
SEVILLA

IPITITSEY

10 PINTOFSCIENGE.ES

BULEBAR CAFE
DELOS ATOMOS A LAS GALAXIAS
> ALAMEDA DE HERCULES 83

GALLO ROJO, FACTORIA DE CREACIGN
NUESTRO CUERPO
> CALLE VIRATO 9

SALA EL CACHORRD
PLANETA TIERRA
> CALLE PROCURADOR 18

unisevilla ;Quién se apunta a una
#cerveza? »' En #Pint17SEV hablaremos de
las #matematicas de las #redessociales,
viajaremos en el tiempo, aprenderemos

#genética de los #linces, sabremos por qué
tenemos #barriga cervecera o qué tiene que
ver la genética con el #deporte, el #sexo y
el #rock. Toda la info en el enlace de la bio
#universidad #ciencia #science #sevilla
#sevillahoy #beer

llustracion 11. Publicacion de Instagram de la Universidad de Sevilla

relevante para el pablico objetivo. con motivo del Pint of Science 2017.
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outube es una red social para compartir

contenido audiovisual. En 2017, y segln sus

propias estadisticas, esta plataforma de videos
tiene mil millones de usuarios. En Espana, Youtube ha
conseguido subir al tercer puesto en el ranking de redes
sociales de mayor popularidad llegando a sobrepasar a
Twitter (I1AB, 2017). Aunque el pablico de Youtube es
muy heterogéneo —desde padres con ninos en edad
escolar hasta menores— lo cierto es que en su mayoria
tiene entre 18-49 anos (O’Neil-Hart y Blumenstein, 2016).

El fenémeno youtuber (Collera, 2015) ha demostrado

que los usuarios de 17 y 18 anos han encontrado en

esta red social un lugar de entretenimiento alejado de

los padres y docentes. En este sentido, la Universidad

de Sevilla debe estar atenta en el uso de esta herramienta
para llegar al publico preuniversitario. Por supuesto,
manteniendo el estilo de la comunicacién de una
instituciéon de educacioén superior.

La cuenta oficial de la Universidad de Sevilla en Youtube
tiene mas de mil suscriptores. Ademas existen otros
perfiles como el SAV o el Sadus que cuentan con

mayor ndmero de suscriptores. Esto demuestra que

la multiplicacion de perfiles de diferentes servicios ha
dispersado a la audiencia, y en Youtube se puede apreciar
de forma mas evidente. Se recomienda integrar todas
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las cuentas y perfiles de la Universidad de Sevilla en
un solo canal con diferentes listas de reproduccion segun
los servicios.

8.1. Denominacion de cuentas en Youtube
Las cuentas de Youtube deberian seguir las indicaciones

para la creacion de cuentas de este manual, e intentar
conseguir unidad con el resto de redes sociales.

S % Universidad de Sevilla
= n 427 videos

u% " 1.222 suscriptores

MI EXPERIENCIA EN :
LA UNIVERSIDAD D...
Mugu

1,2 K visualizaciones

.

. UnDiaenla :
Universidad de...

SAVUNISEVILLA
4,4 K visualizaciones

| Los estudiantes de la :
Universidad de...

llustracion 12. Pagina oficial de Youtube de la Universidad de Sevilla.
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Por ejemplo, la Universidad de Sevilla en Youtube es
Universidad de Sevilla aunque en Twitter sea @unisevilla.
Las distintas politicas de creacién de cuentas obligan

a adaptarse a cada una de ellas, siguiendo siempre
cierta homogeneidad.

De forma predeterminada Youtube utiliza el nombre

de la cuenta de Google, por lo que debemos estar
seguros de utilizar una cuenta de empresa. En Youtube
solo aparece el nombre de usuario en el perfil, por o que
es importante seguir las mismas indicaciones para otras
redes sociales:

Nombre de usuario: siglas o acronimo + US

Ejemplo: Universidad de Sevilla

En la descripcion hay que destacar lo mas importante

del canal y explicar qué tipo de videos se pueden encontrar.

Ademas los perfiles de empresas permiten anadir
informacioén de contacto en forma de enlace.
Siempre hay que anadir un enlace directo al servicio
o vicerrectorado correspondiente, nunca enlazar

a una web general sin informacién concreta.

Por otro lado, Youtube permite incluir otros perfiles
de redes sociales que nos permiten crear sinergias.

8.2. Imagen de perfil y de portada

Se deben seguir los criterios de identificacién visual
establecidos en este manual, y por lo tanto, el perfil
debe ser siempre el logosimbolo oficial de la Universidad
de Sevilla con el nombre del servicio y vicerrectorado
correspondiente. La imagen debe estar ajustada a las
dimensiones establecidas por esta red social:

e 100 x 100 pixeles.
® [magen cuadrada.
® Formato png.

Las cuentas oficiales deberan tener una imagen de
cabecera institucional que debe seguir las indicaciones
del manual de identidad visual digital y que estan
descritas en este manual.

e 2560 x 1440 pixeles.
® |magen rectangular.
® Formato png.

Todas las imagenes de portada deben estar
relacionadas con la tematica del perfil en cuestion
y cada vez que se produzca un cambio de la imagen
de portada debera contar con el visto bueno de la
Direccion de Comunicacion.

MANUAL DE USO Y ESTILO DE REDES SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA 65



8. YOUTUBE

Q) INDICE

8.3. Recomendaciones de uso

Los canales de Youtube de la Universidad de Sevilla
deben ser canales de empresay, por lo tanto, a la hora
de crearlos hay que anadir la categoria apropiada a un
canal educativo. Ademas tienen la posibilidad de solicitar
la insignia de verificacion que debe ser solicitada segin
las condiciones de la compania.

Es recomendable solicitar la verificacion de las cuentas
oficiales de la Universidad de Sevilla. ElI simbolo de
verificacion aparece al lado del nombre de la cuenta.
También hay que establecer desde el principio los
criterios de privacidad, como la posibilidad de comentar
y compartir los videos. La privacidad de los videos sera
publica de forma general.

8.4. Contenidos

El contenido audiovisual es la clave de Youtube. Por este
motivo, las cuentas oficiales deben contar con videos
interesantes y de produccidn propia para su comunidad,
por lo tanto, debe ser en un 100% contenido original.
Youtube puede eliminar el contenido audiovisual si no
cumplimos con los derechos de imagen. Por lo tanto,
los videos deben tener musica libre de derechos.

Los videos subidos son la materia prima del canal,
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por lo que hay que cuidar especialmente su calidad y
duracion. En cuanto a la calidad, los videos deben tener
una careta de entrada con el logo de la Universidad

de Sevilla asi como el titulo del video. Igualmente

se recomienda que los videos no superen los 5 minutos
de duracion. Solo los videos didacticos, de eventos

0 conferencias podrian superar esta duracion.

La descripcion de los videos es fundamental para su
posicionamiento en Google, por lo que hay que tener
en cuenta esos puntos basicos:

e Titulo: incorporar palabras clave que describan
y posicionen el video. Es lo mas importante para
su correcto posicionamiento. Es recomendable pensar
en el lenguaje del publico objetivo.

e Descripcion: en 800 palabras debemos describir
el contenido del video incorporando palabras clave.
También se puede introducir un enlace.

e [Etiquetas: seguir las indicaciones generales de la
creacion de etiquetas de este manual y ser moderado
en el uso de las mismas.

En configuracion avanzada se puede anadir la categoria del
video, fecha de grabacion asi como otros datos del video.
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Pinterest es una red social para compartir imagenes

que se posiciona como un catalogo de ideas. Si el resto
de plataformas sociales se centran en lo que ha pasado

0 esta pasando, Pinterest es un lugar virtual para guardar
futuros planes en forma de imagenes. En la actualidad
(2017) tiene 100 millones de cuentas activas en todo
el mundo (De Waal-Montgomery, 2015). Su publico es
mayoritariamente femenino (DRM, 2017). En Espana
tiene un 15% de penetracién (Cocktail Analysis, 2016).

A diferencia de otras redes sociales, Pinterest esta
pensada para organizar las imagenes y videos por
carpetas o albumes, que dentro de esta plataforma toman
el nombre de tableros. Los usuarios organizan por tableros
tematicos las imagenes que van encontrando por internet.
Por ejemplo, libros sobre redes sociales.

Al igual que otras redes sociales, Pinterest tiene perfiles
para empresas y las cuentas de la Universidad de Sevilla
deben estar registradas como perfiles profesionales.

La Direccion de Comunicacion de la Universidad de Sevilla
ha decidido recientemente (2017) eliminar la cuenta

de Pinterest.

Mas alla de la racionalizacién de la presencia digital

de la Universidad de Sevilla, esta decisién se debe al poco
interés que tiene esta red social para los objetivos de la
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institucion. En este sentido, consideramos que esta red
social esta especialmente indicada para bibliotecas.

9.1. Denominacion de cuentas en Pinterest

Las cuentas de Pinterest deberian seguir las indicaciones
para la creacion de cuentas de este manual, e intentar
conseguir unidad con el resto de redes sociales.

En el registro se debe indicar la categoria de negocio

y el enlace de contacto que siempre debe dirigir al sitio
especifico del servicio.

En Pinterest solo aparece el nombre de usuario en el
perfil, por lo que es importante seguir las mismas

indicaciones para otras redes sociales:

Nombre: Nombre del Servicio + Universidad de Sevilla

Ejemplo: Biblioteca de Ciencias de la Educacion.
Universidad de Sevilla

Nombre de usuario: siglas o acronimo que contenga US

Ejemplo: buseducacion
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En la descripcion hay que destacar lo mas importante
del perfil e incluir la direccion. Ademas los perfiles de
empresas permiten anadir informacién de contacto en
forma de enlace. Siempre hay que anadir un enlace directo
al servicio o vicerrectorado correspondiente, nunca enlazar
a una web general sin informacién concreta.

La denominacion de los tableros es muy importante en
Pinterest. Por este motivo, debemos seguir siempre los
mismos criterios. Se recomienda ser descriptivos al tiempo
que originales.

Ademas hay que anadir una buena descripcion del tablero
que ayude a los usuarios a identificar qué contenidos
podrian encontrar en ese tablero.

También es interesante anadir las categorias ya que
en esta red social se hacen blsquedas por tematicas.

9.2. Imagen de perfil y de portada

Se deben seguir los criterios de identificacion visual
establecidos en este manual, y por lo tanto, el perfil
debe ser siempre el logosimbolo oficial de la Universidad
de Sevilla con el nombre del servicio y vicerrectorado
correspondiente. La imagen debe estar ajustada a las
dimensiones establecidas por esta red social:

® 60 x 60 pixeles.
®* |magen redonda.

® Formato recomendado: png.

En Pinterest tiene gran importancia la imagen
de los tableros o carpetas:
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e 2016 x 146 pixeles.
* |magen rectangular.
® Formato recomendado: png.

El pin 0 imagen también debe tener unas condiciones
minimas para su introduccion:

e 236 x infinito pixeles.
®* [Imagen vertical.
* Formato recomendado: png.

Todas las imagenes de portada deben estar relacionadas
con la tematica del perfil en cuestion y cada vez que se
produzca un cambio de la imagen de portada debera contar
con el visto bueno de la Direcciéon de Comunicacion.

9.3. Recomendaciones de uso

Los perfiles de Pinterest de la Universidad de Sevilla
deben ser profesionales. Ademas tienen la posibilidad de
solicitar la insignia de verificacion que debe ser solicitada
segln las condiciones de la compania. Hay que establecer
desde el principio los criterios de privacidad. Los tableros
deben ser de forma general pUblicos. Por otro lado,

los usuarios invitados a participar en tableros grupales
—aquellos en los que puede participar mas de un usuario—
deben ser miembros del PDI, PAS y/0 alumnos.
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9.4. Contenidos

El contenido visual es la clave de Pinterest. Aunque esta
red social esta haciendo un gran esfuerzo por introducir
los videos, este aspecto todavia no esta muy desarrollado.

El pin es el centro de la estrategia de contenidos
y generalmente tiene formato de imagen.

Por este motivo, deben hacer un esfuerzo por compartir
imagenes originales que pueden ser portadas de libros,
infografias, anuncios en forma de graficas publicitarias, etc.

Pinterest permite la creacion de pines detallados como
articulos o productos pero para ello se debe tener el sitio
web optimizado.

La descripcion de la imagen o pin es fundamental
por lo que hay que tener en cuenta estos puntos basicos:

e (Calidad 6ptima de la imagen. Estar seguros de que
la resolucién y tamano son adecuados.

e Respetar los derechos de las imagenes.

e Descripcién del pin: informacion basica
sobre el interés de la imagen.


https://business.pinterest.com/es/rich-pins
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s una red social orientada a la bdsqueda de

empleo y oportunidades de negocios. Por lo tanto,

los vinculos entre usuarios son profesionales. En la
actualidad cuenta con 450 millones de usuarios (Linkedin,
2016), de los cuales 8 estan en Espana (ABC, 2016).

En 2017 Linkedin esta modificando algunos aspectos
importantes que afectan esencialmente a la organizacién
del timeline —ahora ordenado por relevancia— asi como
a las paginas de empresas y otros aspectos de
organizacién visual.

Al igual que en otras plataformas sociales,

Linkedin permite la creacién de perfiles profesionales.

La Universidad de Sevilla cuenta con un perfil de empresa
que tiene mas de 129 mil seguidores. Pero ademas,
también se pueden crear grupos de debate y paginas de
productos. Las paginas de productos estan indicadas para
los contenidos especificos de un servicio concreto de la
Universidad de Sevilla, como puede ser el del Secretariado
de Practicas en Empresa y Empleo:

https://www.linkedin.com/groups/ 7418329

La Universidad de Sevilla tiene una cuenta oficial y varios
grupos enlazados, como el del Secretariado de practicas
y empleo, con 7.922 miembros, o el de USemprende,
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con 278. Se recomienda el uso de grupos y paginas
de productos para evitar la dispersion de la audiencia
en Linkedin.

10.1. Denominacion de cuentas en Linkedin

La denominacion en Linkedin debe seguir las mismas
recomendaciones generales que para el resto de
plataformas sociales. Como se recomienda el uso de grupos
de debate y paginas de productos debemos tener en cuenta
que el nombre seleccionado sea suficientemente descriptivo
de su funcién principal, pero ademas, debe incorporar
siempre su pertenencia a la Universidad de Sevilla.

Por ejemplo, uno de los grupos mas activos es
el del Secretariado de Practicas en Empresa y Empleo
(SPEE) de la Universidad de Sevilla.

10.2. Imagen de perfil y de portada

Tanto los grupos como las paginas de productos deben
seguir las recomendaciones generales de identidad visual
en redes sociales. Por lo tanto, deben utilizar como imagen
de perfil el logosimbolo de la Universidad de Sevilla. Solo
en los casos justificados, por ejemplo porque sea una
institucién asociada pero no vinculante, se podria utilizar
otro logosimbolo.


https://www.linkedin.com/groups/7418329
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Sobre nosotros Grupos destacados

Secretariado de

Pagina oficial de la Universidad de Sevilla, institucion con mas Practicas en
de 500 anos de historia, una amplia oferta de titulos y Campus u‘%’ -]
i B Empresa y Empleo
de Excelencia Internacional
(SPEE) de la
Universidad de
Detalles de la empresa sevilla
. 8.080 miembros
Sitio web
http://www.us.es/ Universidad de
Sede uﬂg— Sevilla Alumni
Sevilla, sevilla 6.871 miembros
Ao de creacién Asociacién de
1505 Antiguos Alumnos
M

de Informatica de la
Universidad de
Sevilla

Tipo de empresa
Empresa plblica

Tamafio de la empresa 1.122 miembros
Més de 10.001 empleados

Especialidades
Educacién Superior, Titulos de Posgrade, Investigacion y
Transferencia Tecnologica

llustracion 13. Perfil oficial en Linkedin de la Universidad de Sevilla.

Por ejemplo, las asociaciones de antiguos alumnos suelen
tener otros logosimbolos. En cualquier caso, todos los
grupos y paginas de productos deben indicar claramente en
su descripcién su pertenencia a la Universidad de Sevilla.

Imagen de perfil:
e 400 x 400 pixeles.

® Enmarcada en un circulo.
® Formato recomendado: png.

Imagen de cabecera:

e 1536 x 768 pixeles.
e Rectangular.
® Formato recomendado: png.

Todas las imagenes de portada deben estar relacionadas
con la tematica del perfil en cuestion y cada vez que se
produzca un cambio de la imagen de portada deberéa
contar con el visto bueno de la Direccion de
Comunicacion.

e 2560 x 1440 pixeles.
®* |magen rectangular.
® Formato png.

Todas las imagenes de portada deben estar
relacionadas con la tematica del perfil en cuestion

y cada vez que se produzca un cambio de la imagen de
portada debera contar con el visto bueno de la Direccion
de Comunicacion.

10.3. Recomendaciones de uso
En el caso de los grupos de debate hay que establecer

las normas de publicacién, especialmente el tipo de
contenido inapropiado.
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Ademas, hay que dejar muy claro la figura del moderador
y sus funciones. La moderacion de los grupos de debates
es imprescindible para mantener didlogos fluidos entre
los miembros.

El propietario del grupo de debate es el responsable de
sus contenidos y por lo tanto, de la gestion de los perfiles
de administrador y moderador. Se recuerda en este punto
que el propietario de los grupos debe ser siempre personal
de la Universidad de Sevilla con vinculacién permanente.
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La Direccion de Comunicacion es la responsable de crear
las paginas de productos y asignar el rol de la persona que
gestionara esta subpagina, siempre cumpliendo las hormas
establecidas en el apartado de seguridad de las cuentas.

10.4. Contenidos

En cuanto a los contenidos, hay que considerar el caracter
profesional y comercial de esta red social y, por lo tanto,
las publicaciones deben centrarse en aspectos
relacionados con el empleo, practicas en empresas o
emprendimiento. No se recomienda utilizar Linkedin para
promocionar eventos no relacionados con estas tematicas.

Las publicaciones deben seguir los mismos criterios

de redaccion generales que se han establecido en este
manual. Una de las peculiaridades de Linkedin es que
permite destacar, igual que Twitter, una publicacién
concreta. Ademas, es interesante utilizar las menciones
de forma natural dentro de las publicaciones para aumentar
la visibilidad de los contenidos.

Es altamente recomendable acompanar las publicaciones
con imagenes o videos —tamano superior a 470 x 245
pixeles—, asi como incorporar siempre enlaces directos
al contenido publicado.
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e la ignorancia que conduce a la osadia al
conocimiento que nos instala en la certidumbre.
Asi podriamos resumir los mas de nueve anos de
recorrido de la Direccion de Comunicacion en la gestion
de las redes sociales de la Universidad de Sevilla,
en los que la formacion continua, el ensayo-error,
las incertidumbres, las crisis, los éxitos y la medicién
de resultados han sido unas constantes.

De 2008 data la primera cuenta en redes sociales de la
Universidad de Sevilla, que no podia ser en otra plataforma
que Tuenti, la red social en auge en Espana, y sobre todo
en Andalucia, en los albores del 2.0 en nuestro pais.

A mi se me encomendé el reto de trasladar la imagen
tradicional offline de la Universidad de Sevilla a un entorno
nuevo, desconocido y con muchas aristas, ante el que,
para muchos, eran superiores los riesgos a los que nos
exponiamos que los beneficios que pudiera reportarnos.
Unos inicios en los que nadie podia imaginar la repercusion
e impacto que iban a adquirir las redes sociales. La primera
época fue una trayecto a ciegas a través de una plataforma
a la que no estabamos habituados. El aprendizaje era
constante y combinaba la experiencia personal con

la retroalimentacion que nos ofrecia la propia red.

La formacién académica no contemplaba en mis anos

de aprendizaje una aproximacion a lo que nos esperaba
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con conceptos como tuitear, engagement o trending
opic, y con los que ahora estamos tan familiarizados.
Poco después comenz6 nuestra andadura en Facebook
y YouTube que, aunque se crearan en 2004 y 2005
respectivamente, no fue hasta finales de 2008
cuando tuvieron la suficiente repercusién para que
os plantearamos su uso en la Universidad. Y en 2009
nos embarcamos en el universo Twitter, sin duda,

la red con la que mas hemos sufrido, aprendido y
festejado en todos estos anos.

Hasta entonces, las funciones de la Direccién de
Comunicacion, otrora Gabinete de Prensa, distaban
bastante del desempeno actual. En estos anos, nuestro
departamento se ha convertido en el ‘centro’ de la
escucha activa de una comunidad de mas de 80.000
personas en el entorno offline, aunque nuestros seguidores
en todas las redes sean mas de 300.000.

De un gabinete “clasico” dedicado a la relaciéon con

los medios, la difusion de eventos y la labor de la US,

a convertirnos en el epicentro de la actividad universitaria,
una suerte de “centralita” para reunir todas las actividades,
la actualidad y las demandas de nuestros seguidores.

Como muestra un botén: el nimero de seguidores en
Facebook en diciembre de 2011 era de 6.658, que pasod a
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ser de 18.068 en diciembre de 2012, y asi hasta los mas
de 70.000 actuales.

Mas significativa fue la expansion de Twitter: en diciembre
de 2011, la cuenta de la Universidad de Sevilla contaba
con algo mas de 8.000 seguidores. Un ano mas tarde,
en diciembre de 2012, los followers llegaron a los 28.754.
También cabe destacar nuestra presencia en Linkedin, que
ha crecido desde los 65.000 de 2013 hasta los 121.000
de 2017. Aunque en estos Gltimos anos se ha estabilizado
el nimero de seguidores, ligado al crecimiento de cada red,
estos datos nos dan una idea de los momentos cruciales
en la implantacion de las redes sociales en nuestro pais

y en nuestro entorno.

En 2013 creamos la cuenta de la Universidad de Sevilla
en Instagram al comprobar la aceptacion que tenia entre
los adolescentes, que constituyen uno de los piblicos
objetivos de nuestra estrategia 2.0. Con un crecimiento
menos abrumador que otras redes (8.348 seguidores),

si nos aporta unas posibilidades con las que no contabamos
en otras plataformas (filtros, publicaciones que caducan en
horas...), y una creatividad hasta ahora inusual en el uso de
las herramientas por parte de las instituciones educativas.

El estudio anual de IAB de 2017 sobre el uso de redes
sociales resalta que el “86% de los internautas de

16-65 anos utilizan redes sociales, lo que representa mas
de 19 millones usuarios en nuestro pais. En cuanto al uso
de las redes sociales, se usan unas 4,7 redes por usuario
de manera declarativa, aunque se conocen mas de 9 de
forma sugerida. Facebook sigue siendo la red social por
excelencia (91% usuarios), seguida de WhatsApp (89%),
YouTube (71%) y Twitter (50%)”. Por tanto, no se augura
un retroceso en el uso de las redes, todo lo contrario,
debemos segmentar y dirigirnos a publicos en constante
actividad y presentes en distintas y nuevas herramientas,
algunas aun sin explorar por nuestra parte (WhatsApp).

No todo ha sido un camino de rosas en la implantacién

de la Universidad de Sevilla en el entorno online. Sin ir mas
lejos, la experiencia de la US en la plataforma Second Life,
con el objetivo de interactuar dentro de un espacio virtual
con avatares creados por nuestra comunidad universitaria,
no tuvo la aceptacién minima para que el proyecto fuera
viable y aprovechable.

Con respecto a las redes, recientemente se desactivo la
cuenta de nuestra Universidad en Pinterest, con el objetivo
de redefinir la estrategia y valorar la pertinencia de la
presencia de nuestra marca en este espacio.

“Lo que no se mide no se puede mejorar”, Con esta frase
atribuida al fisico y matematico britanico William Thomson
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Kelvin (Lord Kelvin), nos topamos como un golpe de realidad
ante la primera crisis 2.0 de gran magnitud. Un fallo en la
consulta de las notas de selectividad en 2013 provocd mas
de 500 quejas en pocas horas, y nos puso alerta sobre la
necesidad de escuchar, analizar, medir, sacar conclusiones
y disenar estrategias para proximas crisis. A partir de este
trabajo, la misma institucion capté el mensaje que nos
daban las redes: “Tu comunidad esta aqui. Esclchala”.

La experiencia también nos ha permitido ser una referente
en la comunicacion 2.0 dentro del ambito universitario
nacional. La Universidad de Sevilla se mantiene en

las primeras posiciones en nimero de seguidores

en las principales redes sociales y, con un indice Klout
—calculo para medir la influencia 2.0— de 84 puntos,

es uno de los perfiles con mas influencia en el panorama
educativo espanol.

Estos hitos parten de toda la experiencia mencionada
anteriormente. Si de las trabas hemos aprendido, con los
éxitos nos hemos reforzado. Entre estos éxitos, contamos
con la consecucion de varios trending topics, o temas mas
comentados en Twitter.

Especialmente edificante por su caracter colaborativo fue

el conseguido a partir del hashtag #SalonUS, que hace
referencia al Salon de Estudiantes y Ferisport. A partir de
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una estrategia de mensajes directos enviados a otros
servicios de la Universidad, asi como a influencers del
sector, instituciones y medios, conseguimos que se hablara
durante varias horas, en la red social de la inmediatez por
antonomasia, de uno de los pasos mas cruciales en la vida
de cualquier estudiante: la decision de acceder a la
Universidad. Ademas, la espontaneidad de los participantes
en el Salén impuls6 adn mas el logro de las redes

de la Universidad.

Por tanto, al igual que el entorno online, esta guia nace
joven, pero madura; con experiencia, pero dinamica;
estricta, pero flexible; para que todos los servicios,
departamentos, centros y la comunidad universitaria
accedan a la comunicacion 2.0 con seguridad para
equivocarse. Si, equivocarse sin miedo ni rubor, porque
las redes nos alertan de nuestros fallos, enriquecen
nuestra labor diaria y humanizan nuestro trabajo.

Y por supuesto, abierta a esos errores, sugerencias,
logros, caidas, memes, hashtags, selfiesy todo lo que
pueda aportar una imagen de la Universidad de Sevilla
actual, novedosa, comprometida y acorde a los nuevos
ritmos tecnolégicos. ¢ Nos acompanas?

Sergio Fernandez Garcia
Gestor de Redes Sociales de la Universidad de Sevilla.


https://twitter.com/hashtag/SalonUS?src=hash
http://cat.us.es/fichas/salon-del-estudiante-y-ferisport-2017
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