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SOBRE LA GUIA
DE USOS Y ESTILO EN
LAS REDES SOCIALES

La presente Guia de usos y estilo en las redes sociales de la UPV/EHU esta compuesta por una
introduccion, donde se da una vision general del universo de las redes sociales en la actualidad y se
contextualiza la presencia de la UPV/EHU en ellas.

Se detalla, ademas, el procedimiento de solicitud de cuentas en redes sociales, asi como las normas
y usos linglisticos por los que habremos de regirnos.

Dedicaremos un capitulo a cada red social donde la UPV/EHU ha decidido tener presencia
corporativa, asi como a aquellas que, por su interés sectorial, puedan resultar atractivas para algin
centro u érgano.

Cada uno de los capitulos tendra una introduccion a la red social correspondiente, los aspectos mas
relevantes relativos a la configuracién y el contenido y una escueta guia con las pautas basicas para
desenvolvernos en ella con una soltura suficiente.

THE
CONVERSATION
PRISM
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(QUE SON LAS
REDES SOCIALES?
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Eluso de las redes sociales en Internet ha cambiado la forma de comunicarnos en nuestra esfera

personaly profesional.

Sinos centramos en el ambito profesional, la situacion actual favorece el avance hacia formas de
inteligencia colectiva que estan modificando las organizaciones. Por un lado, debido al alto nivel de
interconectividad personaly, por otro, por la gestion de la informacion generada.

Debemos tener en cuenta también el cambio en el rol de la ciudadania: ahora sigue consumiendo
informacién de forma pasiva, pero también la generay la comparte a través de Internet la libre
circulacién del conocimiento, fomentando la transparencia, para avanzar juntos, hacia una sociedad

deliberativay mas participativa.

El acceso a las redes sociales mediante dispositivos méviles garantiza la participacion
desde cualquier lugary, cuanta mas gente las use, mas se multiplican sus utilidades.
Constituyen, pues, una excelente plataforma para la mejoray lainnovacion.

Ademas de facilitar la participacion y laimplicacion de la ciudadania y del resto de agentes

en lagobernanza, las redes sociales complementan, como ya hemos sefalado, los canales de
comunicacion bidireccional de la UPV/EHU (la atencion telefénica, presencial, por ejemplo).
Mientras que los distintos portales de la Universidad sirven para ofrecer informacion actualizada
acercade nuestros servicios, las redes sociales:

WWW.

Proporcionan respuestas
inmediatas a los usuarios

y usuarias, ademas, la
informacion que se ofrece
puede resultar atil también
aotras personas en lamisma
situacion (se ganan tiempo
y recursos, como suele ser
habitual en Internet). Esto
se produce de una manera
mas cercana, ya que nos
encontramos en el contexto
personal del o de la usuaria.

Redirigenalosyalas

usuarias hacialaweb o

portal corporativo (o hacia
otro recurso definido que
proporcione informacion tan
fiable como la generada por los
canales oficiales) para ampliar
lainformacion oficial.

Facilitan la creacion de

redes tematicas de personas
usuarias que, a suvez, generan
conocimientos fundamentales
y complementarios que
permiten que la institucion
conozca sus intereses, para asi
poder tenerlos en cuenta.
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La Guia de usos y estilo en las redes sociales de la UPV/EHU establece unas pautas comunes para la
presencia homogénea de la Universidad en las redes sociales. Se trata de una herramienta dinamica
ytodo el mundo puede aportar su experiencia escribiendo a saresozialak@ehu.eus, publicando un
mensaje en el Facebook de la UPV/EHU https://www.facebook.com/upv.ehu o publicando un tuit
dirigido a @upvehu.

La Guia contiene el procedimiento para abrir cuentasy perfiles de cualquier centro, departamento
0 marca corporativa en estos espacios de relacion y participacion. También contiene una serie

de pautas de uso de los dos idiomas cooficiales de la Comunidad Auténoma de Euskadi en estos
canales, asi como de otros idiomas. Asimismo, enumera las diferentes herramientas de redes
sociales, los diversos usos y los objetivos de la presencia en cada una, las recomendaciones para una
presencia adecuaday fructifera, asi como los criterios de estilo comunicativo mas adecuados para
cada herramienta.

La Oficina de Comunicacién coordina el procedimiento de aperturay entrega a quien las solicite las

correspondientes cuentas de usuario o usuaria y los perfiles de los entornos de edicién, junto con la
imagen corporativa (avatares, imagenes de fondo y otros elementos).

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



PRINCIPIOS QUE INSPIRAN
LA PRESENCIA DE LA UPV/EHU
EN LAS REDES SOCIALES

Ala horadeinteractuar con la comunidad universitariay con la sociedad en su conjunto, hay que
hacerlo siempre en un tono acorde con los valores compartidos por la Universidad y por losy las
profesionales que la integran:

«Servicio publico. Es nuestrarazén de ser.La comunicacién a través de las redes sociales debe
sertan eficaz como la presencial,y alavez debe ser mas eficiente y dar mejores resultados sin
requerir muchos mas recursos. Conviene mostrar en todo momento la predisposiciéon para
escuchary paraayudar ala comunidad universitariay a la sociedad en su conjunto en todo lo que
sea posible, asi como para ofrecer soluciones a todas sus dudas.

« Transparencia. Es la norma basica de los medios sociales. Hay que mostrar la organizacion taly
como es, con naturalidad.

- Calidad. Se deben ofrecer servicios de calidad a toda la comunidad universitariay a la sociedad
en su conjunto, siguiendo los protocolos establecidos o mejorandolos.

« Corresponsabilidad. Saber a quién se representay con qué orientacion, como y donde se debe
comunicar. Hay que tener en cuenta las normas de convivenciay las normas de uso de las mismas
redes sociales.

« Participacion. Se fomentara la participacion del resto de la comunidad universitariay de la
sociedad en su conjunto.

« Conocimiento abierto, mediante un nuevo enfoque de la propiedad intelectual que permita
crear las condiciones necesarias para generar riqueza a partir de los datos y los contenidos
elaborados por la UPV/EHU.

Nuestro tono de conversacion debe ser siempre cercano y cordial. La comunicacion en las diferentes
redes sociales en las que la Universidad esta presente siempre se orienta al servicio publico. Por lo
tanto, tenemos que escuchar alas personas y dar respuestas adecuadas a sus necesidades, para

que las personas usuarias de estos espacios sientan que nuestra presencia no es intrusiva, sino que
participamos en la conversacion de igual aigual.

Cuando participemos en las redes sociales, debemos tener presente que nos encontramos en

un terreno propio de las personas y aqui cada una tiene su opinién, que no siempre tenemos que
compartir, pero sirespetar. Nuestra presencia no tiene como objetivo cambiar estas opiniones, ni
imponer las nuestras, sino tan sé6lo compartir, escuchary conversar con las personas en su propio
espacio.

Como principio general, desde los perfiles corporativos no se deben emitir opiniones personalesy la
linea editorial debe coincidir con la del sitio web oficial.

Por tanto, cabe distinguir entre los perfiles personales y los perfiles corporativos (de los centros,
departamentos, etc). Los perfiles personales son aquellos que se tienen a titulo individual y cada
personaes libre de tener su propia cuentay presencia en las redes sociales. Por contra,y como es
légico, las cuentas propias de la UPV/EHU deben mantener un perfil institucional.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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RECOMENDACIONES
DE USO PARA EL PERSONAL
DE LA UPV/EHU

Las redes sociales ofrecen un namero ilimitado de posibilidades para que las personas que trabajan
en la UPV/EHU puedan disfrutar de manera responsable. Cuando interactiian como miembros de la
institucion, estas personas deberian tener en cuenta la serie de recomendaciones que recoge esta
guia para garantizar un buen uso.

Porotro lado, cuando interacttan en las redes sociales desde sus perfiles personales las opiniones
que se compartan en ellas son de caracter particular. En estos casos, el personal tiene derecho a
expresar libremente sus opiniones o puntos de vista sobre los temas que crea oportunos.

Para evitar posibles conflictos con el servicio que ofrecemos, recomendamos una serie de acciones:

B @ <

Quien trabajeenla Se debe usarun correo Serecomienda actuar
UPV/EHU, con presenciaen las electronico no corporativo de forma transparentey
redes sociales, puede expresar pararegistrar cuentas respetando la legislacion.

esta condicion libremente. personales en cualquier
paginaexternaala
UPV/EHU, ya que esta
informacion podria ser mal
interpretada o utilizada
parafines no deseados. Esta
recomendacion se refiere
explicitamente a Twittery
Facebook.

No deben publicarse en Recordemos que cualquier
Internet comentarios actividad en lared queda
despectivos ni ofensivos. registrada indefinidamente,

accesible para cualquier
persona usuaria.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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Verticales:
Son aquellas que giran alrededor de una tematica o a un determinado tipo de contenido comiin a
todas las personas usuarias.

u n
Fotos Videos Musica
Flickr, Instagram, 500px , etc. YouTube, Vimeo, Vine, etc. Last.fm, Spotify, etc.
Libros Presentaciones Marcadores
aNobii, Librofilia, etc. o documentos sociales

Slideshare, Scribd, Issuu, etc. Delicious, Menéame, AupaTu,
etc.

En general, en este tipo de redes, la presencia del UPV/EHU sera a modo de repositorio de material
multimedia.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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Horizontales:

Son las redes de contactos en las que se comparte todo tipo de contenido:

Redes de contactos Profesionales
Facebook, Tuenti, Google +, etc.  Linkedin, Xing, etc.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU

Microblogging
Twitter, Tumblr, etc.
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Quien desee solicitarla se
pondra en contacto con la
Oficina de Comunicaciéon de
la UPV/EHU para comunicarle
lainiciativay detallar sus
objetivos y las redes sociales
seleccionadas. Asimismo,
cumplimentaray remitira un
breve formulario de solicitud
(anexol)

02.

Unavez que la Oficinade
Comunicacién analizayacepta
lainiciativa, se dan de altalas
herramientas seleccionadas.

03.

La Oficina de Comunicacion
dela UPV/EHU se encargara
de configurar lared social de
acuerdo ala Guiade usosy
estilo en las redes sociales de
la UPV/EHU (fondos, avatares,
nomenclaturas,...) y a facilitar
ala personasolicitante las
herramientas de gestion de las
redes sociales.
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USO DE LAS
LENGUAS OFICIALES

El 19de diciembre de 2013, el Consejo de Gobierno de la UPV/EHU aprob6é el Plan Director de Euskara
2013-2017, donde se incluyen los criterios de uso de las lenguas oficiales en la UPV/EHU.

NORMAS GENERALES
PARA ELUSO DE LAS
LENGUAS OFICIALES

Los criterios seran de aplicacion en las relaciones oficiales y protocolarias de la UPV/EHU y no en las
relaciones privadas o no formales.

Redes sociales,

internet e intranet

Los contenidos de titularidad de la UPV/EHU en las redes sociales, Internet e intranet, reflejaran las
dos lenguas oficiales, euskaray castellano, de la Comunidad Auténoma Vasca de forma equilibrada:

se respetara una ponderacion entre las dos lenguas oficiales en los textos; garantizando, asimismo,
su calidad.

. o

Criterios lingiiisticos para
los blogs y foros de la UPV/EHU

Los blogs de la UPV/EHU se atendran a los criterios de uso de las lenguas oficiales recogidos en los
apartados anteriores. Se cuidara la calidad de los dos idiomas. Los comentarios podran realizarse en
elidioma que desee su autor o autoray seran publicados en la version correspondiente al idioma del
comentario.

Redes sociales
en general

Las redes sociales de la UPV/EHU se atendran a los criterios de uso de las lenguas oficiales recogidos
en los apartados anteriores. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que
cuidara la calidad de los dos idiomas.

Facebook,
Google +...

Se abrira una cuenta Gnicay los contenidos se publicaran tanto en euskera como en castellano.
Habiendo siempre presencia de las dos lenguas en el titular o comentario; intentando una presencia

paritaria de ambas lenguas en cada uno de los contenidos.
Seresponderaalasyalosusuarios en elidiomaen el que realicen la participacién.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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Microblogging:
Twitter, Tumblr ...

Se abrira una cuenta Gnicay los contenidos se publicaran tanto en euskera como en castellano.
Igualmente, siempre que sea posible, se realizara en un Unico tuit el comentario en los dos

idiomas, primero en euskeray luego en castellano. Los hashtag, nomenclaturas, avatares seran
preferentemente en euskera, ya que son cortos, ayudan a dar visibilidad al idioma y no obstaculizan
la comprension del mensaje.

Videos, fotos, geolocalizacion,
marcadores sociales

Se atendran alos criterios de uso de las lenguas oficiales recogidos en los apartados anteriores. Los
contenidos se publicaran en los dos idiomas oficiales de la CAV (euskera y castellano).

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



24

USOS NO SEXISTAS
DEL LENGUAJE

La Guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de imdgenes en la UPV/EHU reline una serie de
normas que regulan el buen uso de lalenguay lasimagenes.

En este sentido, explica la guia: “La realidad que se nombray se transmite por el lenguaje manifiesta
una organizacion social diferenciada, categorizaday jerarquizada por el sexo de nacimiento
primero, y por el género social, después. Este proceso de diferenciacion y jerarquizacion de los sexos
eslo que se denomina sexismo. Al interiorizarlo sentimos, pensamos y actuamos tal y como se
estructuran las relaciones entre las personas, mediante etiquetas, subordinaciones, exclusiones o
invisibilizaciones...".

Asipues, el lenguaje, ademas de ser un medio importante por el que las personas se comunicany
serelacionan, es un instrumento de transmision de la concepcién de larealidad en la que se vive.

La UPV/EHU, como institucidon académica, refleja y transmite en la documentacion e informacion
que produce la vision de esarealidad y de lo que quiere ser, tanto en la terminologia consensuaday
consolidada, como en las expresiones mas informales utilizadas por sus representantes. Esta labor
exige un esfuerzo de imaginacion, de creacion, de cuestionamiento de tradiciones, de flexibilidad en
las alternativas, de negociacion...todo con el fin de

La Guia para el uso no sexista de la lengua castellana insta a nombrar y a hacer visible a mujeresy a
hombres, siempre; 0, en su caso, a utilizar los genéricos que realmente hagan mencién a mujeresy
hombres. Como por ejemplo: alumnado, profesorado, profesionales de la gestion, personal experto...

Mas informacioén: http://www.ehu.eus/es/web/berdintasuna-direccionparalaigualdad/gida

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU

25

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



27

4
LICENCIAS
ABIERTAS

p—28 4.1 PROPIEDAD INTELECTUAL

p—28 4.2 DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL
4.2.1 Derechos morales
4.2.2 Derechos de explotacion
4.2.3 Licencias Abiertas

4.3 PROPIEDAD INTELECTUALEN LAS REDES
SOCIALES DE LA UPV/EHU

4.4 PROPIEDAD INTELECTUALEN
LOS REPOSITORIOS

4.5 COMO GESTIONAR EL DERECHO
DE AUTORIA EN REDES SOCIALES
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LICENCIAS
ABIERTAS

Uno de los pilares basicos de las redes sociales son los contenidos, las fotografias, informes, textos y
demas informacién que se pone a disposicion de las personas usuarias, ya sea para su lectura, para
el simple acceso, oincluso para su descarga; también para que ellas mismas los compartan.

Esta transferencia de contenidos debe realizarse de una forma que sea respetuosa con los derechos
de propiedad intelectual tanto de la UPV/EHU como de las personas usuarias que los hayan
compartido, o de terceras personas o entidades que se hayan puesto a disposicion a través de éstas.

4.1 ;Qué es la propiedad intelectual?

La propiedad intelectual (Pl) es el conjunto de derechos que regula el Texto refundido de la Ley de
Propiedad Intelectual (LPI) para proteger las creaciones del ser humano a las que se refiere dicha
Ley: “todas las creaciones originales literarias, artisticas o cientificas expresadas por cualquier
medio o soporte, tangible o intangible, actualmente conocido o que se invente en el futuro”, entre
las que se encuentran los libros, obras dramaticas y traducciones, composiciones musicales, obras
cinematograficas, obras de pintura, fotografia y escultura, proyectos arquitecténicos y de ingenieria
y programas de ordenador.

Asimismo, es necesario considerar un conjunto de derechos afines a la propiedad intelectual
(grabaciones, interpretaciones, fonogramas, bases de datos...). En el caso especifico de las bases

de datos se puede aplicar el derecho sui generis, con proteccién por un periodo de 15 afios. En el
caso de las bases de datos, también es necesario prestar atencion: si hay seleccién o disposicion de
contenidos, el articulo 12 de la LPI las puede considerar creaciones intelectualesy, por lo tanto, obras
con derechos de propiedad intelectual.

Este documento Unicamente se centra en los derechos inherentes a la propiedad intelectual en el
sentido en el que lo hace la legislacion espaiola quedando fuera del mismo, por tanto, la propiedad
industrial (como lo son las patentes y marcas) y otra serie de propiedades incorporales que nuestro
Ordenamiento Juridico regula en normas distintas y de manera diferente.

4.2 Derechos de propiedad intelectual

Los derechos de propiedad intelectual que pertenecen, en todo caso, al autor de la obra, son los
siguientes:

4.2.1 Derechos morales, que protegen la autoria o paternidad, son irrenunciables para
el autor, y aparecen definidos en el articulo 14 de la Ley:
1.° Decidir si su obra ha de ser divulgada y en qué forma.

2.° Determinar si tal divulgacion ha de hacerse con sunombre, bajo seudénimo o sigho,
oanénimamente.

3.° Exigir el reconocimiento de su condicion de autor de la obra.

4.° Exigir el respeto a laintegridad de la obra e impedir cualquier deformacion, modificacion,
alteracion o atentado contra ella que suponga perjuicio a sus legitimos intereses o menoscabo
asureputacion.

5.° Modificar la obra respetando los derechos adquiridos por terceros y las exigencias de
proteccion de bienes de interés cultural.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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6.° Retirar la obra del comercio, por cambio de sus convicciones intelectuales o morales, previa
indemnizaciéon de daios y perjuicios a los titulares de derechos de explotacion.

7.° Acceder al ejemplar Unico o raro de la obra cuando se halle en poder de otro, a fin de ejercitar el
derecho de divulgacion o cualquier otro que le corresponda.

4.2.2 Derechos de explotacion que, si bien pertenecen al autor, pueden ser

transmitidos a terceros.

Hacen referencia a los posibles usos que se pueden hacer de una obra. La actual LPI reconoce cuatro
(articulo 17): reproduccién, distribucién, comunicacién publica y transformacion.

La LPI determina también la duracion y aplicacion territorial de los derechos de explotacion. Ahorala
LPI establece la proteccién para la mayoria de las obras (excepciones como la mera fotografia, entre
otros) hasta 70 anos después de la muerte del autory que, una vez superado

este periodo, pasan a dominio publico. Sin embargo, para los autores que murieron antes del 7

de diciembre de 1987, el periodo de proteccion es de 80 afnos.

4.2.3 Licencias abiertas para gestionar los derechos de propiedad intelectual

Hay distintas licencias, pero seguramente las mas conocidas son las que impulsoé la organizacién
Creative Commons, que pueden permitir la copia, la distribucién o la comunicacion publica

de laobraovarias de las modalidades anteriores conjuntamente, con respeto, en todo caso,
alaautoria de lamisma, asi como al resto de derechos morales que correspoinden al autor.

Ademas, los autores pueden decidir los usos comerciales de la obra, la posibilidad de transformacion
o que la obra resultante mantenga la misma licencia que la obra original.

Las seis licencias Creative Commons (CC) son:

Licencia "By".

(Atribucion o Reconocimiento).

Quien tiene la autoria permite
todousodesuobra, conla
Unica limitacion de que debe
reconocerse su autoria. La
obra puede reproducirse,
distribuirse o difundirsey
permite obras derivadas.

Licencia By-SA: By —

Share Alike.

Atribucion - obligacién

de que la obra derivada
tengaigual licencia). Se
permite la reproduccion,
difusion o distribuciényla
transformacion, siempre que
selicencie la obra derivada
bajo la misma licencia.
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Licencia By-NC: By —
Noncommercial.
(Atribucién—-uso no
comercial). El autor o autora
permite la reproduccion,
distribucion o difusion y obras
derivadas siempre que no sea
con fines comerciales.
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Licencia By-ND. Licencia By-NC-SA: Licencia By-NC-ND: (By-No
Attribution No Derivatives. (By—Share Alike - Derivatives —Noncommercial).
(Atribucion-no Noncommercial). Se permite la reproduccién,
transformacion). Quientienela  (Atribucion-igual licencia la difusion o distribucion
autoria permite todo uso de su —-uso no comercial). Se pero no latransformaciény
obraincluso comercialmente permite la reproduccion, siempre que no sea con fines
pero no permite construir difusién o distribucionyla comerciales.
sobre la misma, esto es, no transformacion, siempre
permite obras derivadas. que selicencie de igual

maneray que no sea con fines

comerciales.

En relacion con los tipos de licencia creative Commons, se recomienda mantener las mismas
denominaciones que la propia organizacion da en su pagina web:
http://es.creativecommons.or/blog/licencias.

4.3 Propiedad intelectual de los contenidos en las redes sociales
de la UPV/EHU

La UPV/EHU es titular de los derechos de explotacion de los textos, comentarios y cualquier otra
aportacion que publique de sus diferentes redes sociales, al efecto de que se pueda facilitar la
reproduccion, distribucidon, comunicacion publica y transformacion.

4.4 Propiedad intelectual en los repositorios

Las imagenes —fotos, graficos, cuadros...—, videos y presentaciones tienen derechos de autoria y, en
consecuencia, se someten a los preceptos legislativos de propiedad intelectual. Con este fin, Flickr,
Youtube y Slideshare incorporan las correspondientes funcionalidades para poder indicar qué
licenciaincorporalaimagen, el video o la presentacion en cuestion.

La UPV/EHU, siempre que sea posible, publicara las imagenes gestionadas por la misma bajo
licencias Creative Commonsy, entre éstas, por las que faciliten una aperturay unareutilizacion mas
amplias, como la BY (Reconocimiento) o la BY-SA (Reconocimiento / Compartir igual).

Estas dos modalidades son las que se ajustan mas fielmente a la estrategia de la UPV/EHU para poner
adisposicion de lacomunidad universitariay de la sociedad en su conjunto tantas obras—
y datos—como sea posible y con el maximo nivel de apertura

En todo caso, y salvo que la obra se hubiera divulgado anbnimamente, es necesario explicitar quién
eselautorde laimageny que la UPV/EHU ostenta los derechos de explotacion de la misma.
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4.5 Como gestionar los derechos de autoria en las redes

A continuacién se enumeran algunas recomendaciones Utiles para gestionar los derechos sobre
imagenes, videos y presentaciones:

« Aplicar licencias Creative Commons a las imagenes, videos y presentaciones con derechos de
propiedad intelectual, siempre que dispongamos de los derechos de explotacion pertinentes o la
autorizacion correspondiente.

«Rehuir las cesiones de derechos de explotacion que tengan una duracién limitada en el tiempo,
ya que comportaria una gestion compleja de los mencionados derechos.

« Anadir clausulas a los contratos, subvenciones, licitaciones, etc. que permitan la explotacion
libre de las imagenes, videos, presentaciones o textos adquiridos (que no sean propiedad de la
UPV/EHU).

« Gestionar correctamente también las obras (fotos, videos, presentaciones, textos...) que sean
propiedad de la UPV/EHU; teniéndolo todo documentado y en situacion de poderlo acreditary
transferir a cualquier otra unidad o persona.
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FACEBOOK

https://www.facebook.com/upv.ehu

5.1 ;Qué es Facebook?

Eslared social lider en laactualidad, con mas de 1.000 millones de personas usuarias activas a nivel
mundial. Cada dia la comunidad comparte un total de 2.500 millones de piezas de contenido.

Es una plataforma para comunicarnosy compartir con otras personas informacion, fotos, videos
yenlaces. Ademas, las y los usuarios pueden participar en las comunidades que les interesen.
Facebook también ofrece la posibilidad de enviar mensajes privados a nuestros contactos (Ilamados
amigos o fans) asi como a otras personas que no conocemos, pero que también estan en esta red
social. Permite, también, crear eventos e invitar a otras personas a participar en ellos.

Funcionalidades como el boton de “Me gusta” o “Compartir en Facebook” hacen de ella una red
extremadamente viral.

Por otro lado, existe un conjunto de aplicaciones que complementan las funciones basicas de
Facebooky que aportan un abanico nuevo de funciones, tanto ludicas como profesionales.

5.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o marcas que necesiten abrir una paginaen
estared social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Serala Oficinade Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente los perfiles, cumpliendo con las normas de uso de la propia red social, dado que
Facebook se reserva la potestad de ordenar (y en algunos casos cerrar) estas cuentas si no se cifien a
los criterios establecidos.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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5.2.1 Perfiles, paginas y grupos

Facebook ofrece diferentes opciones dependiendo de sila persona usuaria se representa a si misma,
aunainstitucion, a una empresa o marca, o a un grupo de gente. Asi, se puede crear un perfil, una
pagina (oficial o de comunidad) o un grupo segun los objetivos dentro de esta red social.

5.2.1.1 Perfil
Tienen perfil las personas que, a titulo individual, se dan de alta en Facebook. Para poder administrar
un grupo o una pagina es obligatorio tener un perfil personal valido y activo en Facebook.

5.2.1.2 Pagina

Las paginas estan pensadas para instituciones, empresas o marcas, celebridades, etc. Detras
de ellas, necesariamente, tienen que existir uno o varios perfiles personales a modo de
administradores.

Las paginas pueden ser de varios tipos:

a) Pagina oficial. Las paginas oficiales permiten que las instituciones, las empresas y otras
entidades creen su espacio oficial dentro de Facebook, para poder comunicarse con las personas
que tienen interés en ellas.

b) Pagina de una comunidad. Estas paginas tienen como objetivo apoyar una causa o un interés
que persiga la comunidad.

5.2.1.3 Grupo

Lo genera un usuario o usuaria (quien lo crea) y las personas que se anaden pueden tener roles
diferentes: administradora, vocal y miembro. Los grupos pueden ser publicos, privados o secretos, y
sirven para formar unared en torno a un tema o un interés especifico.

5.3 Paginas como solucioén corporativa

La pagina es la solucion corporativa idonea para los diferentes centros, servicios o marcas de la
Universidad. De hecho, es la opcién adecuada para las instituciones y para los 6rganos que las
constituyen, ya que Facebook atribuye un caracter diferencial a las organizaciones de todo tipo para
distinguirlas de los perfiles personales.

No se puede crear un perfil personal para un departamento, servicio o marca, ya que incumple las
normas de uso de Facebook.

Ademas, las paginas tienen una serie de caracteristicas para poder monitorizar lared en tornoa

ellas. Disponen de estadisticas completas de quienes las usan que se asocian, con informacioén sobre
su edad, sexo, idioma, pais, etc.
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5.4 Gestion de cuentas

Las paginas de Facebook de los diferentes centros y departamentos de la Universidad son
corporativas. Las autorizay configura la Oficina de Comunicacién de la UPV/EHU, siguiendo el
modelo de solicitud previsto en el capitulo 2 de la presente Guia.

Las paginas se administran desde la interfaz web de Facebook. Se daran permisos de
coadministracion de la pagina a los usuarios y usuarias que deban gestionar su informaciéony
contenidos.

5.5 Contenidos

El contenido publicado en la red social Facebook es responsabilidad de la persona usuaria y
administradora de la pagina corporativa correspondiente en estared.

Se recomienda no publicar muchas entradas diarias en Facebook. Como maximo 2 o 3, pero
dependeradel tipo de actividad de la cuenta.

Publicaremos en Facebook informacion procedente de fuentes propias:

« Publicacion de nuevas entradas en laweb o blog corporativo.

«Retransmision en directo de eventos: enlaces a paginas desde las que seguir en streaming
eventos concretos.

«Publicacion de nuevos videos, fotos, presentaciones, etc.

«Novedades de laweb o portal, nuevas secciones, publicaciones, etc.

Conviene evitar la publicacion automatica de tuits en Facebook, ya que la redaccion es diferente en
las dos herramientas y el contenido podria quedar descontextualizado.

5.5.1 Usos lingiiisticos

Se abrira una cuenta Unicay los contenidos se publicaran tanto en euskera como en castellano.
Habiendo siempre presencia de las dos lenguas en el titular o comentario; intentando una presencia
paritaria de ambas lenguas en cada uno de los contenidos.

Serespondera alas personas usuarias en el idioma en el que realicen la participacion.

5.5.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra a las directrices que sefala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.
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5.6 Gestion de comentarios

Las personas que administran la pagina son las que gestionan quién puede escribir en el muro de
la pagina: sélo la propia pagina, Gnicamente fans o todas las personas. Se recomienda que todas
las personas usuarias puedan escribir en el muro pero esto se puede configurar de modo que s6lo
puedan ser vistas por las personas que administran la pagina.

Esto no evitara que lasy los admiradores puedan hacer comentarios en las entradas publicadas, ya
que se trata de contenido abierto. Por lo tanto, habra que prestar atencion a los posibles comentarios
cuando se publique una nueva informacion. En caso de que, por determinadas circunstancias, se
quierarestringir la opcion de comentar las entradas del muro, habra que ir a Configuracion y activar
el apartado “Targeting de los posts y control de privacidad”. Sin embargo, se recomienda no hacerlo.

Se deberesponder alos comentarios lo antes posible, dentro del mismo espacio donde se haya
producido la pregunta o consulta. Es aconsejable mostrar que hay alguien al otro lado de la pagina.
En ocasiones, podremos agradecer colectivamente a las personas usuarias su participacion o de
forma personalizada, si un comentario ha aportado contenidos de suficiente valor.

Si el comentario es inapropiado o impertinente, habra que buscar la manera adecuada de responder
aquien lo ha escrito educadamente, enlazando informacioén o redireccionando a otras webs que
puedan ofrecer una respuesta adecuada, en su caso.

Esimportante responder de forma corporativa, es decir, en nombre de la pagina. Hay que tener
cuidado porque es facil confundirse en Facebook: siempre que un o una administradoraintroduzca
contenido o comentarios en una pagina, lo hace en nombre de la pagina y no con su perfil personal,
ano serque lo modifique en la parte superior de la pagina, cosa que se puede comprobar antes de
hacer una publicacion para evitar errores.

Podemos clasificar los comentarios de la siguiente manera:
a) Formulacion de preguntas, dudas y solicitudes.
b) Aportaciones.

c) Criticas: en los casos de critica constructiva en Facebook, responderemos publicamente en el
apartado de comentarios, que es el Unico espacio donde las personas usuarias pueden escribir sus
mensajes si hemos seguido las instrucciones explicadas al principio del apartado. Si la critica es
negativa, habra que analizar la quejay responder de forma constructiva.

Debemos recordar que las paginas permiten el envio de mensajes privados a las personas usuarias y
sera unaopcion a considerar.

En todos los casos la respuesta debe coordinarse con la unidad responsable de lainformaciéon en
cuestion y, en su caso, se puede comunicar de manera privada con un correo electrénico porsila
persona usuaria necesita mas informacion. Se recomienda guardar en un archivo todas las consultas
y quejas porque pueden resultar atiles para otras ocasiones.
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5.7 Creacion de unared

Unade las caracteristicas principales de las paginas de Facebook es que no tienen un listado

de personas amigas, como los perfiles, sino de fans, con lo cual, en vez de pedirle a las personas
usuarias que se hagan amigas, el administrador o administradora debera idear otras estrategias para
conseguir que el nimero de usuarios y usuarias adheridas a la pagina aumente.

Las paginas pueden disponer de una URL propia (por ejemplo, www.facebook.com/upv.ehu) cuando
superan el nimero de 25 miembros. Para llegar a esta cifra en poco tiempo se recomienda llevara
cabo algunas acciones, como:

«Enviar un correo electronico a listas de contactos del centro, departamento o marca en cuestion.
«Comunicar mediante una nota de prensa la creacion de una pagina.
« Contratar, con el coste que ello supone, un espacio promocional en Facebook para anunciarse.

«Incluir links a esta pagina de Facebook en la pagina web propia.

5.8 Integracion

Laintegracion de Facebook en espacios ajenos se puede gestionar de varias maneras:

«En espacios cuya administracién esta en poder del departamento, marca o servicio (blogs,
portales de la UPV/EHU, web de los centros, sitios especiales, etc.): mediante pequefias
aplicaciones llamadas widgets que permiten integrar informacion externa en una pagina web,
para promocionarla. Mas informacién en: www.facebook.com/facebook-widgets

«En espacios cuya administracion no esta en poder del centro, departamento, 6rgano o servicio:
através de algunaaplicacion que permita que las personas usuarias publiquen en sus perfiles
de Facebook informacion creada por los centros (modulo Share This en laweb de algun
departamento/servicio http://sharethis.com o similares http://karmacracy.com)

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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TWITTER

6.1 ;Qué es Twitter?

(hasta 140 caracteres) y conversar con otros usuarios y usuarias a través de
navegadores web o a través de clientes de escritorio y de telefonia movil. Las conversaciones se
publican en Internet (aunque se pueden proteger, para que Gnicamente las puedan ver quienes sean
personas seguidoras de las personas usuarias) y se construyen redes a partir del seguimiento de los
usuarios y de las usuarias que nos interesen.

En enero de 2014 Twitter cuenta con 560 millones de personas usuarias activas, y es unared donde se
publican mas de 5700 tuits cada segundo.

Se trata de una herramienta idonea para informar acerca de nuevos servicios, para referencias,
informaciones diversas (de agenda, servicios, nuevas publicaciones...) y para retransmitir eventos.
Pero también es una herramienta para dialogar, colaborar e interactuar con la comunidad
universitariay a la sociedad en su conjunto.

Segln The Guardian, Twitter es:
«Un medioincreible de distribucion de informacion.
«Donde primero aparecen las noticias y donde antes se actualizan.
« Como motor de busqueda podria rivalizar con Google.
» Una excelente forma de hacer marketing.
«Una forma excepcional de comunicacion.
- Cambia el tono de la escritura. Es mas personal.

« Establece diversos niveles de audiencia.
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«Se pueden establecer grandes ciclos de atencion sobre un tema.

« Potencia la creacion de comunidades.

En este sentido, los perfiles de Twitter de la UPV/EHU fomentaran la comunicaciony la interaccion
con las personas usuarias.

6.2 Gestion de cuentas

Los perfiles de los diferentes centros, departamentos y servicios de la Universidad son corporativos.
Se solicitan a la Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU quien los autoriza y configura. Esta
configuracion consiste en la creacion de la cuentay la personalizacion del fondo de pantalla, avatar,
etc. Asimismo, informa acerca de las pautas para gestionarlo. La denominacion de las cuentas

de centros o servicios se forma a partir del nombre propio del centro, departamento o marcay
anadiendo el prefijo ehu.

Por ejemplo:

« Facultad de Farmacia: @ehu_farmazia

« Facultad de Psicologia: @ehu_psikologia

Hay que tener presente que una cuenta de Twitter que lleva sin actualizarse seis meses se
consideradainactivay puede ser eliminada automaticamente.

6.3 Aspectos de presentacion
6.3.1 Personalizacion de las cuentas

Con el objetivo de seguir las pautas de identidad corporativa en las cuentas de Twitter de la
UPV/EHU, la Oficina de Comunicacion define los campos siguientes:

a) Elnombre de la cuenta, que contara con el prefijo ehu, ademas del nombre del centro,
departamento o 6rgano de la UPV/EHU y el prefijo ehu.

b) Laimagen del avatar del perfil, suministrado por la Oficina de Comunicacion, quienes se
encargan de laimagen corporativay de marca.

c) El blog o web de referencia, que debe ser la URL propia del centro, departamento, servicio o
marca.

d) La localizacién, que es el Campusy Euskadi (por ejemplo: Campus Gipuzkoa. Donostia. Euskadi)

e) Una descripcion breve para el apartado Bio, que debe constar de “Nombre completo, Proyectos
yactividad del departamento, servicio o marca de la UPV/EHU y que no debe exceder los 160
caracteres en euskeray castellano.

f) Fondo. Imagen compuesta por la marca general del departamento en cuestion, adaptada segun
laimagen corporativa para las Redes Sociales y el logo de la UPV/EHU .
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6.3.2 Usos lingiiisticos

Se abrira una cuenta Gnicay los contenidos se publicaran tanto en euskera como en castellano.
Igualmente, siempre que sea posible, se realizara en un Unico tuit el comentario en los dos

idiomas, primero en euskera y luego en castellano. Los hashtag, nomenclaturas, avatares seran
preferentemente en euskera, ya que son cortos, ayudan a dar visibilidad al idioma y no obstaculizan
la comprension del mensaje.

Las respuestas a otros tuits se realizaran en el idioma del tuit original. En cuanto a los retuits, se
respetara, logicamente, lalengua del original.

6.3.3 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendraa las directrices que seiiala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogidas en el capitulo 4 de la presenta Guia.

6.3.4 Estructura del tuit

Los tuits se componen de un texto (a modo de titular) y preferentemente de un enlace acortado, que
permite contabilizar la métrica del perfil de forma facil y rapida. Ademas, siempre que se pueda, los
tuits llevaran también una etiqueta o hashtag introducida por el simbolo #.

El texto de lainformacion debe ser sintético, riguroso y conciso. Por eso, es importante adjuntar un
enlace siempre que sea posible, ya que, de este modo, se ofrece a las personas usuarias la posibilidad
de ampliar el contenido.

En el caso de la retransmision de eventos en directo (live blogging) a través de Twitter, no es
necesario asociar ningin enlace, pero esimportante incluir en el tuit el hashtag que haga referencia
al evento. La estructura del tuit debe seguir este orden:

“Lareligion es unainvencion de la cultura humana para crear cohesion de grupo. No tiene sitioen la
Ciencia” Rafa Yuste #Quantum13
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Sielautor o autora de la cita tiene cuenta de twitter, se procurara ponerla:

“Lareligion es unainvencion de la cultura humana para crear cohesion de grupo. No tiene sitio en la
Ciencia” @yusterafa #Quantum 13

6.3.5Enlaces

Los enlaces aportan valor anadido al tuit. Hay que leer bien los textos que se enlazan y asegurarse de
que la fuente es fiable. Si se trata de sitios web, conviene buscar a las personas autoras y determinar
siseles puede dar crédito. En general, se recomienda no enlazar blogs personales, salvo en casos en
que lainformacion sea relevante por el contenido (seleccionado con el objetivo del perfil de Twitter

de la Universidad) y no por la opinién de la persona autora o blogger.

6.3.6 Hashtags

Los hashtags o etiquetas definen la tematica del tuit. Se recomienda usar las que ya existen en
Twitter. Para saber si una etiqueta esta en uso, simplemente hay que escribirla en el buscador de
Twitter http://search.twitter.com (p. ej.: postgrado). La etiqueta debe ser corta.

El uso de etiquetas permite recuperar la informacion de una manera rapida. Asi, las personas

usuarias pueden buscar y filtrar contenido por medio de las etiquetas. Ademas, son un indicador de
los temas de mas actualidad en Twitter.
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6.3.7 Retuits (RT)

Los retuits son tuits de otros usuarios y usuarias que volvemos a publicar para contribuirala
conversacion. Para que las demas personas usuarias puedan retuitearlos, los tuits deben tener un
maximo de 125-130 caracteres (segun la longitud del nombre del perfil).

Por norma general, deben escribirse con el formato siguiente:

RT + @nombredelperfilretuiteado + texto + enlace acortado + #hashtag

RT @womenalia: “Las #mujeres mas jovenes, las #lideres del futuro”

Twitter dispone de un boton para hacer retuits de forma automatica, pero se pueden hacer de forma
manual anadiendo alguna informacion adicional. En ese caso se podria poner o bien RT (retuit) o
mejor MT (modified tweet en inglés) si modificamos en algo el tuit original.
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Contenidos de interés que se pueden retuitear:

- Contenidos procedentes de fuentes de confianza (pueden ser instituciones o personas expertas
en el eje tematico de la cuenta de Twitter).

- Contenidos publicados por personas usuarias de reconocido prestigio.

«Informaciones oficiales de otros centros o marcas de la UPV/EHU.

No es recomendable retuitear automaticamente a partir de una palabra clave. El volumen de retuits
no debe superar el de tuits de produccion propia, aunque al principio se puede considerar aceptable
mantener un equilibrio entre las dos modalidades de publicacion, con el objetivo inicial de ir
construyendo lared.

Siel texto superalos 140 caracteres, hay que acortarlo de manera que sea inteligible. Si hay mas de
un hashtag, se puede borrar alguno. En caso de que el texto sea poco comprensible, que presente
errores lingliisticos o que queramos anadir contenido, se puede modificar siempre que al final se
anada la formula:

Texto + enlace + #hashtag + / via @nombredelperfilretuiteado

Dia Mundial del #alzheimer. Ven el sabado 20 sept. 12h. en Alderdi Eder! jTe esperamos! on.fb.
me/1ubuygN via @AFAGI #Donostia

La opcién alahorade dar respuestas a preguntas que nos lleguen via Twitter y en donde no hay
posibilidad de acortar es recurrir a acortadores de tuits, como www.twitterlonger.com, que
nos permiten desarrollar textos mas largos. No es lo aconsejable. Twitter esta pensado para
comunicaciones breves de menos de 140 caracteres.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



6.3.8 Menciones

En Twitter mencionamos a otra cuenta cuando escribimos su nombre de usuario precedido del
simbolo @, por ejemplo, @upvehu.

Mencionando a una cuenta nos aseguramos de que reciben el mensaje que estamos escribiendo.
Silamencion se realiza al principio del tuit, deberemos poner un. (punto) justo antes de la arroba
para que todas las personas que nos siguen puedan leer este mensaje, de lo contrario, Gnicamente
las personas que nos siguen y que también siguen a quien estamos mencionando leeran este tuit.

48
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6.4 Contenidos

Esimportante establecer unos canales internos de provision de contenidos e informar a las distintas
unidades de que existe esta herramienta para comunicar de forma inmediata eventos, novedades,
consultas, emergencias, etc. No obstante, las personas encargadas de gestionar el perfil de Twitter
deben responsabilizarse de los contenidos que publican en el perfil, de las conversaciones que se
deriven y de retuitear los contenidos que se consideren relevantes.

Para mantener la red social de Twitter, tienen que publicarse contenidos de forma continuada pero
no abusiva. Como norma general, se recomienda publicar entre 1y 10 tuits diarios, excepto cuando
se retransmita un evento en directo, en cuyo caso puede ser interesante publicar mas tuits que
permitan a las personas usuarias seguir los puntos clave del evento, o cuando se informe sobre
emergencias, etc.

Es conveniente gestionar los contenidos, los comentarios y las respuestas de forma manual, lo que
ademas permite depurar posibles personas usuarias o contenido spam.

6.4.1 Tipos de contenidos

Informacion de otras fuentes
«Publicacién de nuevas entradas en el blog corporativo.
«Retransmision de eventos en directo.

«Publicacion de nuevos videos, fotos, presentaciones, etc., en los diferentes repositorios de
Internet.

« Convocatorias publicas de procesos de seleccion.
«Novedades de laweb, nuevas secciones, publicaciones.

»Notas de prensa publicadas en laweb. Cuando se tuitee una nota de prensa, conviene redactar de
nuevo el titular para este medio y anadir el enlace a laweb.

Contenidos generados en Twitter
» Anuncio e invitaciones de eventos.
«Comunicacion de incidentes, emergencias y situaciones criticas.

- Contenidos elaborados exclusivamente para Twitter a partir de informacién contrastada de la
Red que ainadan valor al perfil de la Universidad. Asi se favorece que el perfil se posicione como
filtro de confianza de contenidos de alta calidad.

Unavez consolidada la actividad en Twitter, se puede automatizar la publicacién de tuits mediante

una sindicacion RSS de ciertos contenidos (convocatorias publicas, subvenciones, diarios oficiales,
etc.), siempre que no generen un volumen excesivo.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



50

6.4.2 Consultas y otras aportaciones de las personas usuarias

Las menciones o alusiones que lo requieran deben responderse lo antes posible. Las hay de dos tipos:

a) Formulacion de preguntas, dudas y solicitudes: las que pertenezcan a un ambito mas particular
se pueden responder con un mensaje directo.

b) Criticas: en los casos de critica constructiva, la opcion mas adecuada es contestar
pliblicamente para mostrar que se da respuesta a las opiniones de las personas usuarias. Sila
critica es negativa, habra que analizar la queja y responder de forma constructiva.

Enlos casos en los que sea necesario proporcionar mas informacion, se puede remitir al interlocutor
ointerlocutora a una direccion de correo electrdnico.

6.5 Creacion de una red: “personas seguidoras” (followers) y
“personas seguidas” (following)

Cuando se crea un perfil de centro, departamento u otra area, se seguiran activamente otros
centros, departamentos, areas y organizaciones relevantes. Conviene seguir a personasy
organizacionesrelacionadas con nuestra estrategia de servicio.

Nuestra reputacion en Twitter también depende del niimero de personas usuarias a las que
seguimos. Tiene que haber un equilibrio entre el niimero de personas que nos siguen y el de
personas usuarias a las que seguimos. Si no es asi, se considera que se esta haciendo un maluso de la
herramienta, ya que el objetivo es compartir conocimiento de forma bidireccional y crear red social.

Ahora bien, para poder gestionar 6ptimamente esta comunicacion, sera necesario crear listas de

personas u organizaciones especificas a las que conviene seguir mas de cerca porque su actividad se
ajusta a nuestro perfil.

6.6 Integracion

Las cuentas de Twitter, por su caracter publico, se pueden asociar a otros espacios mediante
pequenas aplicaciones (widgets) que permiten integrar informacion externa en una pagina web,
para promocionarla. Estos widgets se pueden usar en:

- Espacios propios: blogs corporativos, portal corporativo, webs de centros o webs especiales.

«Espacios ajenos: posibilidad de integrar el widget para que cualquier persona lo pueda anadira
su pagina, blog, etc.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU
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GOOGLE +

https://plus.google.com/+euskampus
https://plus.google.com/u/0/107526931497839372245/posts

7.1 ;Qué es Google+?

Eslared social creada por Google en 2011. Tiene 400 millones de usuarios activos y mantiene un
crecimiento importante de sunamero.

Es una plataforma para comunicarnosy compartir con otras personas informacion, fotos, videos y
enlaces. Ademas, las y los usuarios pueden participar en las comunidades que les interesen. Google
+también ofrece la posibilidad de enviar mensajes privados o hangouts a nuestros contactos.

Funciones adicionales como el boton de “+1” hacen de ella unared importante y a tener en cuenta
para el posicionamiento en el buscador Google de nuestra marca. Este “+1” equivale al “me gusta”
de Facebook. Cuando un contenido que ha publicado otra persona o pagina nos gusta, hacemos
+1, también podemos hacer +1 en cualquier pagina de Internet que tenga instalado este botony
automaticamente se compartira en nuestro repositorio publico de +1s.

7.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una pagina en
esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Serala Oficinade Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente las paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social, dado que
Google + sereserva la potestad de ordenar (y en algunos casos cerrar) estas cuentas si ho se cifien a
los criterios establecidos.
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7.2.1 Perfiles, paginasy comunidades

Google + ofrece diferentes opciones dependiendo de si la persona usuaria se representa a si misma,
aunainstitucion, a una empresa o marca, o a un grupo de gente. Asi, se puede crear un perfil, una
pagina o una comunidad, segun los objetivos dentro de esta red social.

7.2.1.1 Perfil
Tienen perfil las personas que, a titulo individual, se dan de alta en Google +. Para poder administrar
una pagina es obligatorio tener un perfil personal valido y activo en Google +.

7.2.1.2 Paginas

Las paginas estan pensadas para instituciones, empresas o marcas. Detras de ellas, necesariamente,
tienen que existir uno o varios perfiles personales amodo de administradores.

Las paginas pueden ser de varios tipos:

a) Pagina oficial.

Las paginas oficiales permiten que las instituciones, las empresas y otras entidades creen su
espacio oficial dentro de Google +, para poder comunicarse con las personas que tienen interés en
ellas.

b) Pagina de una comunidad.
Estas paginas tienen como objetivo apoyar una causa o un movimiento.

7.2.1.3 Comunidades

Las personasy las paginas pueden abrir comunidades dentro de Google+

Las comunidades estan pensadas parainteractuary colaborar.

Pueden ser publicas o privadas y, dentro de las publicas, pueden ser abiertas a todas las personas
usuarias o cerradas, en las que para participar hay que ser invitado o solicitar la inclusion.

Dentro de una comunidad se pueden crear temas diferentes parair agrupando los diferentes

debates. También se pueden realizar hangouts (videoconferencias) entre los miembros de esta
comunidad.
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7.3 Paginas y comunidades como solucién corporativa

La pagina es la solucién corporativa idonea para los diferentes centros u érganos de la UPV/EHU. De
hecho, es laopcion adecuada para las instituciones y paralos 6rganos que las constituyen, ya que
Google + atribuye un caracter diferencial a las organizaciones de todo tipo para distinguirlas de los
perfiles personales.

No se puede crear un perfil personal para un departamento, servicio o marca, ya que incumple las
normas de uso de Google +.

7.4 Gestion de cuentas

Las paginas de Google + de los diferentes centrosy érganos de la UPV/EHU son corporativas.
La Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU crea las paginas desde un usuario corporativo y las
configura seglin el modelo oficial.

Las paginas se administran desde la interfaz web de Google +. Se daran permisos de
coadministracion de la pagina a los usuarios y usuarias que deban gestionar su informaciéony
contenidos, que deberan disponer de un perfil personal en esta red social.

7.4.1 Los circulos

Los contactos en Google + se administran mediante circulos.
Un circulo es un grupo de contactos que tienen algo en comun: por ejemplo, “Circulo de companeros
de trabajo” o “Circulo de alumnado de 1°” 0 “Circulo de cuentas de divulgacion cientifica”.

Tanto los perfiles personales como las paginas pueden afnadir a otras paginas y perfiles a sus circulos.
Los circulos estan pensados para que se compartan distintos contenidos con cadauno de ellos y
también se pueden escribir actualizaciones de forma publica o privada con cada uno de ellos.

7.5 Aspectos de presentacion

Para mejorar la presentacion de las paginas de Google+, cuando se crea la pagina se facilita una
portada acorde con laimagen corporativa para las Redes Sociales.

7.6 Contenidos

Se recomienda no publicar muchas entradas diarias en Google +.Como maximo 2 o 3, pero
dependeradel tipo de actividad de la cuenta.
Publicaremos en Google + informacion procedente de fuentes propias:

« Publicacion de nuevas entradas en el blog corporativo.

«Retransmision en directo de eventos: enlaces a paginas desde las que seguir en streaming
eventos concretos.

«Publicacion de nuevos videos, fotos, presentaciones, etc., de los repositorios de Internet.
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«Novedades de laweb o portal, nuevas secciones, publicaciones, etc.

« Realizacion de “hangouts”, retransmisiones de video en directo.

También podemos republicarinformacion interesante de otras cuentas, tanto del grupo de la
UPV/EHU Taldea como de otras cuentas sectoriales.

En Google + se pueden etiquetar contenidos, utilizando “hashtags” o etiquetas, como en Twitter.
Para etiquetar un contenido pondremos el simbolo # delante de la palabra clave o etiqueta, de este
modo: #palabraclave.

7.6.1 Usos lingiiisticos

Se atendran alos Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3 de
la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilinguie que cuidara la calidad
de los dos idiomas.

7.6.2. Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra a las directrices que senala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogidas en el capitulo 4 de la presenta Guia.

7.6.3 Edicion de publicaciones

Las publicaciones no tienen limite de caracteres, pero conviene no sobrepasar los 500, paraello, ya
disponemos de otras herramientas.

Las publicaciones se pueden editar, aunque conviene no abusar de esta funcion.

Ademas, podemos utilizar algunos caracteres especiales para dar algo de formato a nuestros
textos. Asi, si escribimos determinados caracteres antes y después del texto que escribimos, éste se
publicara en negrita, italica o tachado, segun el siguiente esquema:

-tachado- =tachado

_italica _=italica

*negrita* = negrita

7.6.4 Publicaciones de terceros y menciones

Podemos comentar en la publicacion en el muro de otra persona o pagina, compartir esta

publicacion en nuestro muro o hacer +1.
Para mencionar a una persona o a una pagina anteponemos + al nombre de la persona o la pagina.
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1.7 Gestion de comentarios

Los comentarios se pueden deshabilitar en las publicaciones, asi como la opcién para compartir por
terceros, aunque no se recomienda utilizarlas.

Se deberesponderalos comentarios lo antes posible, dentro del mismo espacio donde se haya
producido la pregunta o consulta. Siempre es aconsejable mostrar que hay alguien al otro lado de la
pagina. En ocasiones, podremos agradecer colectivamente a las personas usuarias su participacion
o de forma personalizada, si un comentario ha aportado contenidos de suficiente valor.

Si el comentario es inapropiado o impertinente, habra que buscar la manera adecuada de responder
aquien lo ha escrito, de forma educada, enlazando informacién o redireccionando a otras webs que
puedan ofrecer una respuesta adecuada, en su caso.

Podemos clasificar los comentarios de la siguiente manera:

a) Formulacion de preguntas, dudas y solicitudes.
b) Aportaciones.

c) Criticas: en los casos de critica constructiva en Google +, responderemos publicamente en el
apartado de comentarios, que es el Unico espacio donde las personas usuarias pueden escribir sus
mensajes si hemos seguido las instrucciones explicadas al principio del apartado. Si la critica es
negativa, habra que analizar la queja y responder de forma constructiva.

En todos los casos la respuesta debe coordinarse con la unidad responsable de la informacion en
cuestion y, en su caso, se puede comunicar de manera privada con un correo electrénico porsila
persona usuaria necesita mas informacion. Se recomienda guardar en un archivo todas las consultas
y quejas porque pueden resultar utiles para otras ocasiones, aunque en Google+ funciona bien el
buscador.

7.8 Creacion de unared

Las personas que administran las paginas deberan idear estrategias para conseguir que el nGmero
de usuarios y usuarias adheridas a la pagina aumente.

Paraincrementar el nUmero de personas que nos incluyan en sus circulos se puede realizar acciones
como:

«Enviar un correo electronico a listas de contactos del departamento en cuestion.
« Comunicar mediante una nota de prensa la creacion de una pagina.

«Informa desde el resto de tus redes sociales a tus contactos para que sepan que existe este nuevo
perfil en unared social.

«Incluirun link al perfil en la pagina web corporativa.
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7.9 Integracion
La integracion de Google + en espacios ajenos se puede gestionar de varias maneras:

«Enlazala pagina con tu sitio web, afiadiendo enlaces personalizados, tal y como se especifica en
http://support.google.com/plus/bin/answer.py?hl=es&answer=1713826

« Anadiendo widgets o el boton de +1 a tu web. Mas informacion http://support.google.com/
webmasters/bin/answer.py?hl=es&answer=1708844
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LINKEDIN

http://www.linkedin.com/edu/school?id=12231&trk=tyah&trkinfo
=tas%3Auniversidad%20del%20pa%2Cidx%3A1-1-1

8.1 ;Qué es Linkedin?

Linkedin es una plataforma de interaccion de profesionales, donde pueden intercambiar
experiencias para mejorar su praxis laboral. El portal permite crear grupos de interés alrededor de
iniciativas o proyectos concretos, hacer o responder preguntas, publicar o buscar puestos de trabajo.
Linkedin mantiene 260 millones de usuarios activos, y el 79% de ellos tiene mas de 35 anos.

La UPV/EHU dispone de una pagina oficial como Universidad en esta red social y todas las personas
que dispongan de un correo electronico de la red corporativa @ehu.eus pueden asociarse aella
indicando que trabajan o estudian para o en la UPV/EHU. Por otro lado, todas las personas usuarias
de Linkedin pueden seguir a la UPV/EHU para estar al tanto de sus actualizaciones.

8.2 Configuracion

Las cuentas de Linkedin son personales. Cada persona que quiera pertenecer a esta red social podra
darse de alta en ellay no necesita ninguna autorizacion previa. Es recomendable indicar,

almenos, el puesto de trabajo actual y, si se quiere pertenecer alared corporativa, poner el correo
@ehu.eus.

En Linkedin se puede abrir un perfil con una cuenta de correo personal y anadir tantos correos

corporativos como se quiera, por lo tanto, pueden convivir el correo personal con el corporativo
@ehu.eus.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU

63

8.3 Grupos

Los grupos de Linkedin pueden ser abiertos o cerrados, a los que se accede por invitacion. En
cualquier caso, la privacidad de los contenidos del grupo esta garantizada, ya que los grupos no son
indexables por los buscadores. Linkedin es una red de personas y no procede que las organizaciones
se abran perfiles personales para disponer de una URL publica del tipo: www.linkedin.com/in/
nombreusuario

8.3.1 Gestion de grupos en Linkedin

Para crear un grupo hay que solicitarlo segiin el modelo indicado en el capitulo 2 de esta guia.

Se creara un grupo por departamento/centro/area/servicio/etc y habra una persona
administradora-propietaria comun para todos los grupos de la organizacién, que otorgara derechos
para administrar cada grupo departamental.

En cualquier caso, como ocurre en todas las herramientas de redes sociales, el objetivo es fomentar
una gestion descentralizada que garantice la viabilidad del sistema.
8.3.2 Apartados de un grupo en Linkedin

a) Resumen. Recomendamos publicar contenidos que aporten un gran valor a partir de los
debates completos iniciados en herramientas propias como los blogs.

b) Debates. Foros para debatir temas.
c) Promociones.

d) Empleo. Anuncios de trabajo.

e) Buscador

f) Gestion del grupo y otros aspectos.

Hay que promover los grupos en entornos externos (blogs, Facebook, Twitter...), ya que Linkedin no
facilita mucho la difusion de lainformacion de estos grupos.

8.4 Estrategias de gestion de contenidos

a) Hacer promocién propia del grupo (blog, foros, etc.).

b) Automatizar la publicacion de contenidos del apartado Noticias mediante feeds (via RSS) de
los contenidos publicados en los otros repositorios y redes (principalmente de Twitter, el blog,
Facebook, etc). Para no saturar el canal, se recomienda publicar manualmente sélo las noticias o
informaciones relacionadas con el centro, departamento o servicio. Asi conseguiremos ofrecer a
los usuarios y usuarias de este grupo contenidos mas especializados.

c) En Linkedin podemos publicar en el apartado Debates. Los y las usuarias que pertenezcan al
grupo recibiran un correo electronico de aviso automatico cada vez que quienes administren
publiquen un nuevo tema de debate.
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8.4.1 Usos lingiiisticos

Se atendran alos Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3de
la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que cuidara la calidad
delos dosidiomas.

8.4.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendraa las directrices que seiiala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de imdge-
nes en la UPV/EHU, recogidas en el capitulo 4 de la presenta Guia.
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YOUTUBE

http://www.youtube.com/user/upvehu

9.1 ;/Qué es Youtube?

YouTube es una plataforma que permite que los usuarios y usuarias publiquen, vean y compartan
videos propios. Esidoneo para difundir material audiovisual informativo o didactico sobre la
actividad de los centros. Complementa la plataforma multimedia corporativa EHUtb
http://ehutb.ehu.eus/

9.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Serala Oficinade Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente las paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social.

9.3 Aspectos de presentacion: personalizacion de las cuentas

YouTube permite personalizar la pagina con un avatary portada propios asi como con enlaces a otras
cuentas de YouTube u otras paginas web.

Los videos no podran sobrepasar los 10 minutos de extension, para los de mayor duracion,

recomendamos utilizar la plataforma propia: EHUtb, que también permite embeber el codigo para
su utilizacion en blogs o webs, compartir el material, etc.
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9.4 Gestion de cuentas

La UPV/EHU dispone de una cuenta corporativa en YouTube. Los contenidos de los distintos centros
se pueden clasificar en Listas de Reproduccion. Si un centro, departamento, unidad, etc quiere subir
contenido a YouTube, debe seguir el modelo de solicitud reflejado en el capitulo 2 de la presente
Guia. La Oficina de Comunicacién valorara la solicitud y, en su caso, creara el canal conforme a lo
establecido en laidentidad corporativa para las redes sociales.

9.5 Contenidos

Laweb de YouTube permite clasificar los videos en listas de reproduccion y escoger una lista para
que se reproduzca o seleccionar un video para que aparezca como destacado en el apartado Videos
y listas de reproduccion.

Alahorade publicar unvideo, es necesario ponerle un titulo y afnadir una breve descripcion.
Ademas, conviene rellenar el campo Etiquetas con palabras clave que hagan referencia al video en
cuestion, para facilitar su bausqueda.

9.5.1 Usos lingiiisticos

Las Redes Sociales de la UPV/EHU se atendran a los criterios de uso de las lenguas oficiales recogidos
en los apartados anteriores. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que
cuidara la calidad de los dos idiomas.

9.5.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra a las directrices que senala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

9.6 Red

Aunque YouTube contiene funciones propias de las redes sociales para interactuar con las personas
usuarias, como la mensajeriainstantaneay el sistema de comentarios, se ha optado por concentrar
esta funcion en el resto de herramientas presentadas y usar YouTube s6lo como medio de difusion
de videos. Para que cumpla con esta funcion de repositorio, es recomendable activar la pestaia
Nadie puede enviar comentarios sin aprobacion en el apartado Comentarios sobre tu canal.

Con lamismaideade evitar lainteraccion con las personas usuarias a través de YouTube para
concentrarse a las otras redes sociales, en el apartado Opciones para compartiry emitir videos
marcaremos No permitir comentarios, No permitir votaciones sobre comentarios, No permitir
respuestas en video y No permitir que se puntulie este video.

9.7 Integracion
La forma mas habitual de integrar este servicio en otros sitios es mediante la incrustacion de

contenidos en otros medios, como los blogs. Asi, quienes leen el blog pueden disfrutar del recurso
sin tener que ir a otraweb, lo que evita que se pierdan y optimicen el nimero de clics.
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VIMEO

10.1 ;Qué es Vimeo?

Aligual que YouTube es idonea para difundir material audiovisual informativo o
didactico sobre la actividad de los centros.

10.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Serala Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente las paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social.

10.3 Aspectos de presentacion:
personalizacion de las cuentas

Vimeo permite personalizar la pagina con un avatar propio.
La version gratuita de la pagina permite una subida semanal de hasta 500 MB, un video HD, como

maximo 10videos aldiaylacreacionde 1canal, 1 grupoy 3 albumes. Existen versiones pro cuyo
coste debera ser asumido por el centro, departamento o unidad correspondientes.
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10.4 Gestion de cuentas

La UPV/EHU dispone de una cuenta corporativa en Vimeo.
Las cuentas de Vimeo de la UPV/EHU se configuran en la Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU.

10.5 Contenidos

La web de Vimeo permite clasificar los videos en listas de reproduccion o en portfolios (carpetas
especiales) y elegir el video destacado del canal.

Alahorade publicar unvideo, es necesario ponerle un titulo y afadir una breve descripcion.
Ademas, conviene rellenar el campo “etiquetas” con palabras clave que hagan referencia al video en
cuestion, para facilitar su busqueda.

10.5.1 Usos lingiiisticos
Se atendran alos Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3 de

la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que cuidara la calidad
delos dos idiomas.

10.5.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra alas directrices que sefala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

10.6 Red

Siempre que sea posible trataremos de desviar los comentarios y conversaciones propias de laweb
social hacia otras redes sociales, como Facebook o Google+.

En este sentido, se pueden desactivar los comentarios en Vimeo para redirigir las conversaciones
hacia el medio que nos interese.

10.7 Integracion
La forma mas habitual de integrar este servicio en otros sitios es mediante la incrustacion de

contenidos en otros medios, como los blogs o paginas web. Asi, quienes leen el blog pueden
disfrutar del recurso sin tener que ir a otraweb, lo que evita que se pierdan
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FLICKR

https://vimeo.com/upvehu

11.1 ¢Qué es Flickr?

Flickr es un servicio de publicacion de fotos en Internet que sirve como repositorio de imagenes.

En Flickr se pueden publicar fotografias institucionales, de eventos, ruedas de prensa,
presentaciones, etc., de cada Centro, Departamento, Unidad, etc distribuidas en diferentes alboumes
segun latematica. Hay que tener en cuenta que la version gratuita tiene un limite 1. Por lo tanto, si se
requiere mas capacidad, hay que contratar la version proy se hara cargo de este coste la unidad que
lo solicite.

11.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Sera la Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente las paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social.

11.3 Aspectos de presentacion:
personalizacion de las cuentas

Flickr permite afiadir nuestro avatar que sera facilitado por la Oficina de Comunicacion, segun el
disefno corporativo para la presencia en redes sociales.

Ademas se puede escoger la fotografia destacada del canal, que sera facilitada también por la
Oficina de Comunicacion.

11.4 Contenidos

La Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU reconfigurara la cuenta de Flickr para que, siempre
que sea posible, publicar lasimagenes gestionadas por la misma bajo licencias Creative Commons
Y entre éstas, por las que faciliten una aperturay una reutilizacion mas amplias, como la BY
(Reconocimiento) o la BY-SA (Reconocimiento / Compartirigual).

Para hacerlo, hay que acceder ala opcion Tu cuenta/ Privacidad y permisos / Opciones

predeterminadas para las cargas nuevas/ Qué licencia tendra tu contenido y elegir la opcion
correspondiente.
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11.4.1 Usos linglisticos

Se atendran alos Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3de
la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que cuidara la calidad
de los dos idiomas.

11.4.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendraa las directrices que seiiala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

11.5 Red

La difusion de los materiales publicados en Flickr tiene lugar a través de las otras redes sociales,
como Twittery Facebook, con el fin de llegar a un mayor niimero de usuarios y usuarias.

Se configurara la cuenta de Flickr para que cumpla exclusivamente la funcién de repositorio de
imagenes. Para ahorrar la publicacion de comentarios que actiian como red social, hay queir al
apartado Privacidad y permisos, luego a Opciones predeterminadas para las cargas nuevas/ quien
pueda agregar notas, etiquetas y personas, y seleccionar la opcion Solo ta.

11.6 Integracion

La forma mas habitual de integrar este servicio en otros sitios es mediante laincrustacion de
contenidos en los blogs corporativos. Se puede incrustar como parte del contenido de una entrada
del blog, pero también se pueden usar aplicaciones (widgets) en la barra lateral que permitan
acceder ala galeria de Flickr desde el portal, web o blog del departamento, servicio o marca.
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INSTAGRAM

Asimismo, se notificara la creacion de la cuenta en Instagram a la Oficina de Comunicacion para
proceder a su inclusion dentro del repositorio de redes sociales de la Universidad.

Se recomienda la utilizacion de etiquetas como #upvehu #ehu #campusehu para identificar
correctamente las fotografias y videos dentro de esta red social.

12.1 ¢{Qué es Instagram?

Instagram es una red social mévil que permite publicar fotografias y videos de hasta 15 segundos de
duracion alos que se pueden aplicar filtros que después se pueden compartir en otras redes sociales
como Facebook, Twitter, Flickr o Tumblr.

12.2 Configuracion y solicitudes

Al serunaaplicacion que solo se puede utilizar desde teléfonos méviles, la creacion y configuracion
de la cuenta larealizara el Centro, Departamento o Servicio correspondiente, atendiendo a

los criterios establecidos en la presente Guia y al branding propio de la UPV/EHU, tanto para la
denominacion de la cuenta como para la utilizaciéon de laimagen corporativa.
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WHATSAPP

13.1 ;/Qué es Whatsapp?

WhatsApp Messenger es una aplicacion de mensajeria instantanea multiplataforma que permite
enviaryrecibirmensajes tipo SMS de forma gratuita utilizando la conexién a internet del teléfono
movil. WhatsApp esta disponible para iPhone, BlackBerry, Windows Phone y Android.

En WhatsApp se pueden crear grupos con un maximo de 50 personasy enviar entre ellas un nimero
ilimitado de imagenes, videos y mensajes de audio.

13.2 Configuraciony solicitudes
Aunque Whatsapp se instala en un teléfono moévil y éstos son personales, se recomienda que en

los grupos creados con fines académicos se utilice laimagen corporativa, ateniéndonos al capitulo
primero de esta guia.
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SLIDESHARE

http://www.slideshare.net/BizBAK

14.1 ;{Qué es SlideShare?

Esta aplicacion permite publicar en Internet presentaciones, documentos de texto, PDF, zipcasts
yvideosde muy corta duracion. En este sentido, funciona como repositorio para todo tipo de
documentos generados por los diferentes centros, departamentos, unidades, servicios o marcas de
la UPV/EHU.

14.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

SlideShare permite personalizar la pagina con nuestro avatar, que sera facilitado por la Oficina de
Comunicacion. Para que todas las presentaciones tengan una licencia Creative Commons de tipo
Reconocimiento 3.0 (CC BY 3.0), hay que ir a Edit profile / Manage account / Choose defaults for your
contenty elegir la opcién mas conveniente en cada caso.
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14.3 Gestion de cuentas

Los canales de SlideShare de los diferentes centros de la Universidad seran corporativosy los
autorizay configura la Oficina de Comunicacion, siguiendo el modelo de solicitud recogido en el
capitulo 2 de la presente Guia.

Las cuentas basicas permiten subir presentaciones de una determinado namero de diapositivasy no
disponen de estadisticas sobre el canal ni un control sobre el aspecto del mismo (mas que el avatar).
Se puede acceder aversiones pro, mas completasy con mas funciones, pero el costo sera asumido
por el centro, departamento, unidad, etc.

14.4 Contenidos y red

La difusion de los materiales publicados en SlideShare tiene lugar en otras redes sociales, como
Twitter, Facebook, Google+ o Linkedin con el fin de llegar a un publico mayor. En esta red, no se
puede evitar que los usuarios y usuarias hagan comentarios, pero se aconseja no promoverlos. La
Unica parte de red de la aplicacion que se usara sera la de suscripcion.

Para que SlideShare cumpla exclusivamente la funcion de repositorio de presentaciones, hay que
entrar a Edit profile / Privacy settings y seleccionar la opcion No one de entre las cuatro opciones que
aparecen.

Todos los materiales que se publiquen en SlideShare, ya sean presentaciones o documentos,

deben estar en formato PDF, para evitar que las y los internautas que los descarguen puedan hacer
modificaciones sobre las mismas. Habra que definir los siguientes parametros: titulo del documento,
etiquetas, licencia de Pl correspondiente, formato de pagina continua, definicion del fichero con el
titulo del documento y visualizacion a pagina completa.

14.4.1 Usos linglisticos

Se atendran alos Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3de
la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilingtie que cuidara la calidad
delos dos idiomas.

14.4.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra alas directrices que senala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

14.5 Etiquetado

Hay que definir con precision las palabras que etiquetaran los documentos y presentaciones que se
suben a Slideshare para facilitar su localizacion por parte de las personas usuarias.

Una etiqueta (tag) puede estar formada por una Unica palabra o varias que debe describir, de
forma concisay clara, el contenido compartido. Recordemos también que no hay ningun limite de
etiquetas pordocumento, por lo que podemos utilizar tantas como necesitemos para ordenarlos
adecuadamente.
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Para conseguir que el material compartido sea homogéneo, estableceremos un conjunto de pautas
de etiquetado:

- Debemos etiquetar siempre sin acentos y sin signos de puntuacion.

- Si el contenido compartido se genera desde cualquier organismo oficial de la UPV/EHU,
anadiremos siempre, en primer lugar, la etiqueta upvehu.

«Siel contenido compartido se genera oficialmente desde un centro, departamento, unidad, etc
de la UPV/EHU, anadiremos siempre, en segundo lugar, la etiqueta del centro, departamento,
unidad, etc. en el caso de que el centro, departamento, unidad, etc disponga de mas de una
etiqueta departamental, escogeremos la opcién u opciones mas adecuadas.

14.6 Integracion con otros sitios

La forma mas habitual de integrar este servicio en otros sitios es mediante laincrustacion de
contenidos en el blog o portal corporativos. Asi, quienes los leen pueden disfrutar del recurso sin
tener que ir a otra web para consultar el contenido, lo que evita que se pierdan y optimicen el nUmero
de clics necesarios.
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ISSUU

15.1 ;Qué es ISSUU?

Este servicio, como Slideshare, En
este sentido, puede funcionar como repositorio para todo tipo de documentos generados por los
diferentes centros, servicios o marcas de la UPV/EHU.

15.2 Configuraciony solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia.

Sera la Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar
adecuadamente las paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social.
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15.3 Gestion de cuentas

Issuu permite personalizar la pagina con nuestro avatar. Todos los documentos (o su mayoria)
deberan tener una licencia Creative Commons de tipo Reconocimiento 3.0 (CC BY 3.0.)

15.4 Contenidos y red

La difusion de los materiales publicados en Issuu tiene lugar en otras redes sociales, como Twitter,
Facebook o Google+, con el fin de llegar a un mayor niimero de personas usuarias. En esta red, no se
puede evitar que los usuarios y usuarias hagan comentarios, pero se aconseja no promoverlos.

Todos los materiales que se publiquen en Issuu, ya sean publicaciones u otro tipo de documentos,
deben estar en formato PDF, para evitar que los internautas que los descarguen puedan hacer
modificaciones sobre los mismos. Habra que definir los siguientes parametros: titulo del
documento, etiquetas, licencia CC correspondiente y definicion del fichero con el titulo del
documento.

15.5 Etiquetado

Hay que definir con precision las palabras que etiquetaran los documentos y presentaciones que se
suben alssuu para facilitar su localizacién por parte de las personas usuarias.

Una etiqueta (tag) puede estar formada por una Unica palabra o varias que debe describir, de forma
concisay clara, el contenido compartido. No hay ningun limite de etiquetas por documento, por lo
que podemos utilizar tantas como necesitemos para ordenarlos adecuadamente.

Para conseguir que el material compartido sea homogéneo, estableceremos un conjunto de pautas
de etiquetado:

- Debemos etiquetar siempre sin acentos y sin signos de puntuacion.

« Si el contenido compartido se genera desde cualquier organismo oficial de la UPV/EHU,
anadiremos siempre, en primer lugar, la etiqueta upvehu.

«Siel contenido compartido se genera oficialmente desde un centro, departamento, unidad, etc
de la UPV/EHU, anadiremos siempre, en segundo lugar, la etiqueta del Centro, Departamento,
Unidad, etc. En el caso de que el Centro, Departamento, Unidad, etc disponga de mas de una
etiqueta departamental, escogeremos la opcién u opciones mas adecuadas.
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GEOPOSICIONAMIENTO

16.1 ;Qué es Geoposicionamiento?

Las redes sociales de geolocalizacion estan proliferando desde la expansion de la Internet en
movilidad (dispositivos portatiles, telefonia moévil, uso de Wi-Fi, 3G, etc). Consisten en que la persona
usuaria se geo-posiciona en un lugar determinado e informa de ello a los contactos que tiene.

Las principales plataformas de geoposicionamiento son: Google, Facebook, Tuentiy Foursquare.

La UPV/EHU velara por el estado de sus sitios, reclamando ante estas Redes Sociales sus sedes.

16.2 Configuracion y solicitudes

El centro, departamento, unidad, etc que quiera que sus sedes pasen a formar parte de las cuentas
corporativas, lo solicitara siguiendo el procedimiento especificado en la presente Guia.
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BLOGS

https://www.ehu.eus/ehusfera/es/

17.1 ¢Qué es un blog?

Un blog es una herramienta de publicacion cuyo objetivo es difundirinformacion relacionada con
la actualidad, con los proyectos de los centros, con los diferentes eventos, etc. Las entradas se
publican con una cierta frecuencia para mantener el vinculo comunicativo con las personas que
los leen. Por este motivo, resulta crucial planificar la editorializacion de las entradas del blog, que
deben ser textos interesantes y dinamicos, que incentiven el debate y que estén relacionados con la
actividad del Centro, Departamento, Unidad, marca, etc.

El blog es corporativo y esta al servicio del centro, departamento, unidad, etc. Por lo tanto, el o los
perfiles de redaccion seran corporativos (es decir, las personas usuarias que generan los contenidos
lo hacen desde un perfil genérico). Sin embargo, puede haber blogs en los que las entradas (post)
vayan firmadas con el nombre y apellidos de la persona que publica la informacion (blogs de
servicios, de marca, etc.).

Laintencién final es que las entradas del blog fomenten la participacion de la gente. Por lo tanto,

sera necesario continuar el trabajo de redaccion con una buena difusion de las entradas a través de
las redes sociales adecuadas. También habra que encargarse de gestionar los posibles comentarios.
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17.1.1 Ehusfera

ehusfera es la blogosfera de la UPV/EHU que alberga los weblogs elaborados por el profesorado y el
personal de administracion y servicios de nuestra universidad.

El proyecto ehusfera nace con laidea de impulsar la participacion de la comunidad universitaria en
la divulgacion y difusion del conocimiento y generar un dialogo en relacion a los temas abordados.

17.2 Solicitudes y configuracion

Elaltade unblogse solicita a través de EHUsfera rellenando el formulario correspondiente en el que
se solicitan los datos de la persona responsable del mismo, el nombre del blogy la url, la descripcién,
elidiomay los campos de conocimiento a que se va a referir.

Una persona del servicio técnico procede a dar de alta el blog en un plazo de un par de dias.

17.2.1 Configuracion
La configuracién del blog correspondera al Centro, Departamento, Unidad, etc.

La UPV/EHU dispone de una plantilla estandar para los blogs corporativos, pudiéndose modificar la
fotografia de la portada, asi como algunos aspectos de las columnas laterales como la agenda, otras
cuentas asociadas de otras redes sociales, etc

El blog funciona como nexo de unioén entre todas las redes sociales de los centros de la Universidad,
lo que significa que el resto de herramientas complementan el blog y se usan para fomentar su
difusion. Para facilitar esta funcion de retroalimentacion, se pueden incluir en el blog aplicaciones o
widgets que nos redirigen hacia las redes sociales del centro, departamento o servicio en cuestion.
De esta manera, conseguimos conectar con un mayor nimero de personas usuarias y crear una

red alin mas extensa. El objetivo es conseguir integrarlo todo, de forma que los usuarios y usuarias
conozcan los diferentes perfiles del departamento existentes en lared y puedan elegir desde qué
webs prefieren relacionarse.

17.3 Contenidos

17.3.1 Periodicidad

La recomendacion general es publicar una entrada o dos por semana de forma que se deje tiempo
suficiente paralos comentarios de las y los usuarios; en este sentido, es mas importante la calidad
que la cantidad.

Habra que valorar también las horas del dia y los dias de la semana mas oportunos para la
publicacién y difusion de las entradas, segiin el comportamiento de la red de personas que alimente
el blog en cuestion. De este modo, conseguiremos la maxima difusion de la entrada a través de las
diversas herramientas de redes sociales.
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17.3.2 Pautas de estilo

a) Estructura

El texto debe tener unos seis parrafos como maximo (alrededor de unas 400 palabras) y los parrafos
deben ser brevesy concisos, distribuidos en dos niveles de lectura. En el primer nivel resumiremos la
informacion principal y en el segundo expondremos la informacién adicional (ampliacion y detalles).

b) Organizacion de la informacion:

I. Titulos

Se dara prioridad a los titulares informativos, que expliquen el contenido de la entrada de forma
sintéticay atractiva, sin perder el sentido formal que tiene un blog corporativo.

Il. Primer nivel de lectura
Se recomienda usar estructuras que inviten a reflexionar (preguntas retoéricas, declaraciones, etc.)

Los parrafos seran mas explicativos, aunque deben ser breves: esimportante ser capaz de resumir al
maximo lainformacion. Ademas, se aconseja terminar con una frase que invite a seguir leyendo el
segundo nivel.

Ill. Segundo nivel de lectura
Aqui se recoge lainformacién adicional, es decir, los detalles que permiten ampliar el contenido
inicial, pero que no son esenciales para hacerse unaidea general de la entrada.

No es necesario incluir una conclusion final en forma de resumen: recordemos que estamos
publicando en el entorno de Internet y si no priorizamos la informacion importante al principio, el
usuario o usuaria puede abandonar la paginay no seguir leyendo. En otras palabras, el resumen o
informacién importante debe ir en el primer nivel y no en el segundo. El objetivo es ofrecer al usuario
o usuaria las claves del texto en los primeros parrafos para que pueda decidir si le interesa el temao
no.

Esimportante enlazar a las fuentes de informacion en las que se basa el texto, de forma que cuando
se cite un concepto, nombre propio o término que pueda ser desconocido para quien lo lea haya
unvinculo a una fuente de confianza donde se pueda ampliar lainformacion (fuentes propias de la
UPV/EHU, diccionarios o sitios web de confianza, medios de comunicacion, algunos blogs, etc).

c)Imagenes

Para que las entradas resulten mas atractivas, es recomendable ilustrarlas conimagenes. Es
importante conocer los derechos de propiedad intelectual de las imagenes que utilizaremos para
ilustrar nuestras entradas. La recomendacion general es acudir al banco de imagenes de la UPV/EHU
0, ensu caso, a otros repositorios de fotografias con licencia para que se puedan reutilizar.

En caso de necesitar una foto de terceras personas, podemos obtenerimagenes con licencia
Creative Commons: http://es.creativecommons.org en diferentes repositorios de Internet. Estas
imagenes cuentan con licencias que protegen los derechos de autoria, pero que permiten ciertos
usos por parte de terceras personas. Y habra que respetar esta licencia, citando la fuente o con las
condiciones expuestas por quien tiene su autoria.

17.3.3 Difusion
Cuando publiquemos una nueva entrada en el blog, es aconsejable difundirlo en Facebook y Twitter:
podemos reproducir el titulo de la entrada anadiendo el enlace, o bien buscar formas mas atractivas

(preguntando a los usuarios y usuarias sobre un tema en concreto, animando a la participacion, etc.).
Es importante dirigir la participacién hacia el blog para centralizar el debate en una sola plataforma.
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17.3.4 Usos lingliisticos

Los blogs de la UPV/EHU se atendran a los Criterios de Uso de las Lenguas Oficiales de la UPV/EHU
recogidos en el capitulo 3 de la presenta Guia.

Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que cuidarala calidad de los dos
idiomas.

17.3.5 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra a las directrices que seiala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

17.3.6 Contenidos

Conviene evitar que el blog se convierta en una agenda, por lo que no se deben incluir
exclusivamente convocatorias de eventos ni previsiones. Unicamente se publicaran entradas sobre
convocatorias de eventos relevantes cuando el objetivo sea generar un debate previo que suscite
elinterés por asistir a la sesion para continuar la conversacion mantenida en el blog. En cambio, si
puede ser interesante redactar cronicas de eventos de cierta trascendencia una vez hayan tenido
lugar.

Lainformacién que se publica en el blog debe tener valor anadido para captar el interés de las
personas que lo leen. También es importante definir las lineas tematicas del blog en alguna de sus
paginas, de forma que las personas usuarias estén informadas.

17.4 Gestion de comentarios

Se recomienda que los comentarios del blog sean moderados con anterioridad a su publicacion.
Esimportante exponer en un lugar visible del blog las directrices basicas de publicacion de
comentarios. Estas directrices deben basarse en la pertinencia (comentarios relacionados con el hilo
de la conversacion), el respeto (uso de un lenguaje no ofensivo) y el tipo de informacion (respeto de la
proteccion de datos y privacidad de las personas).

Hay que evitar las informaciones publicitarias que suelen incluir enlaces a webs cuyo contenido

no tiene nada que ver con el objeto de nuestra entrada. Los comentarios que no cumplan estos
requisitos no se pueden publicar, aunque se les puede dar la oportunidad a los autores para que los
reformulen, si quieren.

Quienes sean responsables de la edicion del blog deben garantizar una minima calidad linglistica
de los comentarios cuando sea necesario (correccion ortografica), atendiendo al caracter de modelo
que tienen los blogs de la UPV/EHU. El plazo adecuado pararesponder alos comentarios es de 24
horas como maximo.

Guiade usosy estilo en las redes sociales de la UPV/EHU



~
(=]




108

TUMBLR

18.1 (Qué es Tumblr?

Tumblr es una plataforma de microblogging que permite a las personas usuarias publicar enlaces,
textos, videos, fotografias, citas, conversacionesy audios de forma desestructurada y cuyo Gnico
nexo comun, en ocasiones, es la persona autora.

El flujo de contenido es improvisado y la tematica es variada, como un repositorio de lo que se
encuentraadiario en laweb.

Las personas usuarias pueden seguir (hacer follow) a otras personas registradas y ver las entradas
que éstas publican conjuntamente con las suyas.

El servicio enfatiza la facilidad de uso y de personalizacion, pudiéndose elegir la plantilla de entre las
que ofrece la propia herramienta o configurando una especial.

En este sentido, Tumblr es una red social cada vez mas importante, habiendo superado a la principal
plataforma de creacion de blogs, Wordpress, en nimero de tumblrs creados.

18.2 Solicitudes y configuracion

Los Tumblrs de la UPV/EHU son creados por la Oficina de Comunicacion, previa solicitud y aprobacion.
18.2.1 Configuracién

La configuracion del tumblr correspondera al centro, departamento, unidad, etc. La UPV/EHU no
dispone de una plantilla estandar para los tumblr corporativos. Estos pueden utilizar la plantilla que

deseen, teniendo en cuenta, si asi lo desean, la gama cromatica de su propia marcay con la Unica
obligatoriedad de incluir el logotipo y un enlace a ehu.eus en la cabecera o header.
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18.3 Contenidos
18.3.1 Periodicidad

Larecomendacion general es publicar una entrada o dos al dia, a modo de pildoras de contenido
interesante para las personas que nos siguen.

Habra que valorar también las horas del dia y los dias de la semana mas oportunos para la
publicacion y difusion de las entradas. De este modo, conseguiremos la maxima difusion de la
entradaatravés de las diversas herramientas de redes sociales.

18.3.2 Pautas de estilo

Estructura

Los textos suelen ser cortos (unos 500 caracteres).

Se pueden incluir citas, recortes de prensa (incluyendo el enlace a la fuente original), conversaciones
entre personas, etc.

Imagenes

Tumblr es un tipo de red muy graficay de consumo rapido y conviene alimentarla con material
grafico. Larecomendacion general es acudir al banco de imagenes de la UPV/EHU o, en su caso, a
otros repositorios de fotografias con licencia para que se puedan reutilizar.

En caso de necesitar una foto de terceras personas, podemos obtenerimagenes con licencia
Creative Commons: http://es.creativecommons.org en diferentes repositorios de Internet. Estas
imagenes cuentan con licencias que protegen los derechos de autoria, pero que permiten ciertos
usos por parte de terceras personas. Y habra que respetar esta licencia, citando la fuente o con las
condiciones expuestas por quien tiene su autoria.

También podemos rebloguear las fotografias de personas a las que seguimos (Tumblr por defecto
cita a estas fuentes).

18.3.3 Difusion

La Oficina de Comunicacién de la UPV/EHU, cuando configura el Tumblr, lo enlazara con el resto de
redes sociales del Departamento, servicio o marca para contribuir a la difusion del contenido.

18.3.4 Usos linglisticos

Los tumblrs de la UPV/EHU se atendran alos Criterios de Uso de las Lenguas Oficiales de la UPV/EHU
recogidos en el capitulo 3 de la presenta Guia. Las redes contaran con una persona administradora
bilinglie que cuidara la calidad de los dos idiomas.

18.3.5 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendra alas directrices que sefala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

18.3.6 Contenidos

Lainformacion que se publica en el tumblr debe tener valor anadido para captar el interés de las
personas que lo siguen.
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PINTEREST

19.1 (Qué es Pinterest?

Pinterest es unared social de publicacion de fotos y videos en Internet que permite crear albumes de
contenidoy complementa a otros servicios ya existentes como el banco de imagenes de la UPV/EHU
o la EHUtb. En Pinterest se pueden publicar fotografias y videos institucionales, de eventos, ruedas
de prensa, presentaciones, paisajes, spots, etc., de cada departamento, centros... distribuidas en
diferentes albumes segln la tematica.

19.2 Configuracion y solicitudes

Las solicitudes de los distintos centros, departamentos o unidades que necesiten abrir una cuenta
en esta red social seguiran el modelo indicado en el capitulo 2 de esta Guia. Sera la Oficina de
Comunicacién de la UPV/EHU la encargada de abrir las cuentas y configurar adecuadamente las
paginas cumpliendo con las normas de uso de la propia red social.

19.3 Aspectos de presentacion:
personalizacion de las cuentas

Pinterest permite ahadir nuestro avatar. Este sera facilitado por la Oficina de Comunicacion de la
UPV/EHU, segun el disefio corporativo para la presencia en redes sociales. Se pueden crear tantos
albumes (o boards) como se deseen, dandoles el nombre que queramos que debera ser descriptivo
del contenido que tendra el album. Asimismo, se puede (y debe) editar la fotografia de portada del
album, para hacerlo mas atractivo.

19.4 Gestion de cuentas

Corresponde al Departamento, servicio o marca la creacion y edicion de los albumes
correspondientes, asi como la seleccion de las fotografias que conformaran las portadas de los
albumes que creen. Las cuentas de Pinterest de la UPV/EHU se gestionan desde la propia pagina
web de Pinterest o bien instalando un boton (https://pinterest.com/about/goodies/) en nuestro
navegador, lo que facilita la inclusion de fotografias o videos en esta red social mientras navegamos
por otraweb.
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19.5 Contenidos

Uno de los puntos importantes a tener en cuenta en esta red es la propiedad del contenido.

Segun las condiciones de uso de esta red social, cuando se sube material se proporciona a Pinterest
una “licencia no exclusiva, libre de royalties, transferible, sublicenciable y en todo el mundo para
usar, reproducir, republicary modificar” el contenido subido. Por lo tanto, es necesario asegurarnos
que los contenidos que subimos:

a) Sean propiedad de la UPV/EHU y dispongamos de la licencia de utilizacion de este material.

b) Sino son propiedad de la UPV/EHU o Entidades adscritas, deberemos asegurarnos que la
licencia que tiene este contenido sea abierta (ver capitulo 4)

c) Estas dos condiciones no aplicarian en caso de republicar contenido de terceros que
previamente esté subido a estared.

Los albumes deberan tener nombres representativos del contenido que haya en su interior. Se
recomienda incluir una descripcion, asi como catalogar el album dentro de las opciones que esta red
social ofrece. Deberan existir, al menos, cinco albumes, aunque no existe una limitacion maxima.

En cuanto al material que se sube, conviene etiquetarlo, indicar la url de procedencia, si es que
disponemos de una urly poner una descripcion.

19.5.1 Usos lingiiisticos

Se atendran a los Criterios de Uso de las Lengua Oficiales de la UPV/EHU recogidos en el capitulo 3 de
la presente guia. Las redes contaran con una persona administradora bilinglie que cuidara la calidad
de los dos idiomas.

19.5.2 Usos no sexistas del lenguaje

Se atendraa las directrices que seiala La guia para el uso no sexista de la lengua castellana y de
imdgenes en la UPV/EHU, recogido en el capitulo 4 de la presenta Guia.

19.6 Red

La difusion de los materiales publicados en Pinterest tiene lugar a través de las otras redes sociales,
como Twitter, Facebook o Google +, con el fin de llegar a un mayor niUmero de usuarios y usuarias.
Se pueden publicar “pins” concretos o albumes enteros. Ademas, se debe seguir a otros usuarios

y usuarias, lo que contribuira a la creacion de nuestra comunidad. Asimismo, se debe republicar
(repinear) contenido de otros usuarios.

19.7 Integracion

Existen varias opciones para integrar el servicio de Pinterest en otros sitios.

Se pueden incrustar fotografias o videos en los portales, webs o blogs corporativos. Bien como parte
del contenido de una entrada o bien se pueden usar widgets en la barra lateral que permitan acceder
atu contenido desde el portal, web o blog del departamento, servicio o unidad. Con el fin de facilitar
el que se siga a nuestra cuenta en Pinterest, seriarecomendable instalar uno de los botones que esta
red social pone a disposicion en su pagina https://pinterest.com/about/goodies/. La hay de varios
tamanos para que podamos elegir el que mas se ajuste a nuestras necesidades.
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21.1 ¢Por qué medir?

La medicion de ciertos parametros en las redes sociales y blogs es fundamental para adecuar los
servicios e informaciones que ofrecemos a través de los mismos.

En este sentido, hablamos de recopilar, medir, evaluar y explicar de forma racional los datos que
obtenemos de Internet con el proposito de entender y optimizar el uso que hacemos de las redes
sociales de la organizacion, segun la definicion de Analitica Web de la Asociacion Espaiola de
Analitica Web (http://www.aeaw.es/).

21.2 Definicion de parametros a medir

Antes de definir los indicadores, tenemos que hacernos una serie de preguntas que tienen que ver
con los objetivos que tenemos en las redes sociales:

« ¢;Como pueden los objetivos que tenemos como Universidad alinearse con el canal de redes
sociales?

- ;Qué podemos ofrecer a las personas usuarias?

« (En qué pueden contribuir las redes sociales a nuestros objetivos como Departamento, servicio
o marca?

- Anadir links alaweb -Encontrary fidelizar personas - Proveer contenidos

corporativa usuarias/ seguidoras/ contactos que atraigan personas

- Escalar eventos offline : existentes prescriptoras ¢

- Publicitar acciones / web - Definiry comprometer - Entradas para dirigir enlaces a

corporativa comunidades objetivo sitios alternativos’

- Publicidad segmentada * - Alojar discusiones y proveer - Alojar concursos y sorteos
recursos utiles con consentimiento informado

-Invitar a fans a subir contenidos para futuros contactos
(colaboracién)

- Proveer bienes digitales de

marca’

3 Siempre que se crea un evento online, conviene estudiar la posibilidad de llevarlo a cabo offline.

“Segmentar la publicidad significa dividir a los posibles destinatarios de ésta en grupos uniformes mas pequefnos que
tengan caracteristicas similares.

s Bienes Digitales son elementos multimedia creados para compartir en internety que llevan la marca que deseamos
publicitar.

6 Las personas prescriptoras son embajadoras de nuestra marca en la red. Aquellas que de forma voluntaria (o no) com-
parten nuestros contenidos y que son capaces de arrastrar a otras personas a que los compartan también.

7 Estos sitios alternativos pueden ser propios (una pagina web creada para una campana o evento) o ajenos (prensa,
otras instituciones, etc)

(Fuente esquema de MV Consultoria: http://www.analiticaweb.es/redes-sociales-y-analitica-web-de-la-estrategia-a-la-
medicion/)
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Para medir en las redes sociales hay que definir métricas cuantitativas y cualitativas. Las primeras
nos daran unaideade la extension eimpacto que las redes sociales tienen en cuanto aimagen de
marca, pero son las segundas las que nos seialan el interés que generamos en las personas usuarias.

A partir de estos datos, podemos definir los indicadores clave de desemperio (conocidos como KPIs o
Key Performance Indicators) que formaran parte de nuestro panel de control.

El nidmero de indicadores ha de ser pequeno y deben estar todos ellos enfocados a la medicion del
rendimiento. Proponemos el siguiente esquema:

«Numero de personas seguidoras en las diferentes redes (suma de followers de Twitter, personas
seguidoras de la pagina de Facebook, suscripciones de YouTube, Flickr, blog, etc.).

«NUmero de visitas a nuestra pagina desde las redes sociales o el blog. O al blog desde las redes
sociales.

«Namero de menciones de nuestra marca/ servicio.
«NUmero de paginas vistas / por visita.
- Ratio de conversion (para el objetivo que hayamos fijado, ej: que se den de alta en boletin, etc).

«Nuamero de visitas que se han convertido en personas usuarias (que se han suscrito, que se han
hecho amigas, etc).

«NUmero de busquedas sin resultados o con resultados no clicados frente al total de basquedas.

- Media de dias entre visitas de personas usuarias que repiten visita.

21.3 Herramientas

Hay una gran variedad de herramientas de monitorizaciéon y medicion de reputacion online. Entre
ellas, hemos optado por las siguientes:

Se trata de una potente herramienta de analitica web que, de forma gratuita, nos
ofrece datos sobre las personas visitantes de nuestro sitioy el comportamiento que tienen dentro
del mismo.

Se trata de una funcionalidad que incorporan las paginas de Facebookyala
que puede acceder cualquier persona administradora desde el menu de administracion de la pagina.

Es una funcionalidad de YouTube, disponible para cualquier persona gestora
de una cuentade YouTube.

Es una herramienta de monitorizacién facilitada por la propia red social donde
podremos encontrar los principales indicadores a medir en estared.
Hay mas herramientas online para poder medir indicadores de Twitter. Algunas son gratuitas y otras
de pago: SocialBro, Comun.it, Crowdbooster, etc.

Enlaweb corporativay en el servicio de blogs de la
UPV/EHU, ehusfera, se analizan automaticamente las analiticas webs con el servicio llamado Piwik.
Este servicio es parecido a Google Analytics; pero envez de enviar los datos de los visitantes a los
servidores de Google, se quedan en los servidores de la UPV/EHU. En caso de querer utilizar este
servicio, se puede solicitar a través del CAU.
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VOCABULARIO
BASICO

eslaimagen de nuestro perfil consistente, generalmente, en una fotografia para las perso-
nasy el logo paralos centros, servicios o marcas.

es la expresion inglesa para marcar la pagina.

es un grupo de etiquetas o tags con caracteristicas comunesy que tiene como finalidad
mejorar la busqueda de contenidos en bit.ly o delicious.com

es un mensaje privado entre dos personas usuarias de Twitter.
,verTag
(Facebook Markup Language) es el lenguaje de marcas de Facebook. Sirve para ayudar a
construir aplicaciones completamente integradas en el entorno de Facebook. Te permite acciones
como acceder al perfil de las personas usuarias, mostrar sus fotos, integrar foros de comentarios, y
un largo etc.

(FOLLOWFRIDAY) es un juego que se realiza masivamente cada viernes en twitter. Se trata de
recomendar a otros usuarios y usuarias que, por el motivo que sea, nos parecen dignos de mencion.
Al principio o al final del tuit se indica la expresion ##FF, precedida de la almohadilla, que es la forma
de etiquetar contenido en twitter.

(File Transfer Protocol) es el protocolo de transferencia de archivos. Es un método con el que
puede cargar o descargar informacion haciay desde Internet.

eselnombre que reciben las ETIQUETAS o TAGs en Twitter y sirven para categorizar estos
tuits.

eslacabecerade unaweb. Esdonde normalmente se coloca el titulo de un blog y la marca
del departamento.

es la paginadeinicio.
eslalista de las urls mas guardadas por las personas usuarias de Delicious.

(Hypertext markup language) es el lenguaje de marcado predominante para la elaboracién de
paginas web.

,ver URL

,identificador de una persona usuaria dentro de un sistema. Para entrar en un sistema prote-
gido nos suele pedir nuestro login y la password (palabra clave).

(Modified tweet o Tuit Modificado), es republicar un tuit que anteriormente genero otro usuario o
usuaria introduciendo alguna modificacion con respecto al contenido original.

,conjunto de normas dictadas por la costumbre y la experiencia que define las reglas de
urbanidad y buena conducta que deberian seguir las personas usuarias de Internet en sus relaciones
con otras personas usuarias.

(acronimo delinglés picture element, “elemento de imagen”) es la menor unidad homogénea

en color que forma parte de unaimagen digital, ya sea esta una fotografia, un fotograma de video o
un grafico.
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o articulo escrito generalmente en un blog o en el muro de Facebook.

, 0 también prosumer, es un acrénimo formado por la fusion ori-
ginal de las palabras en inglés producer (persona que produce) y consumer (persona que consume).
Igualmente, se le asocia a la fusion de las palabras en inglés professional (profesional) y consumer
(persona que consume).

(Really Simple Syndication) o “sindicacion realmente simple” es una familia de formatos para
documentos utilizados para publicar contenidos que se actualizan frecuentemente en Internet.

es republicar un tuit que anteriormente generé otro usuario o usuaria.
,verRT
,verRT
columna lateral de cualquier pagina web.

es una palabra o palabras escritas sin espacios (sinespacios) o bien con un guion (sin-espacios)
que sirve(n) para describir una informacién o un archivo multimedia.

es nuestro muro, donde se van publicando cronolégicamente los mensajes de nuestros
contactos. Se aplica, sobre todo, a Twitter. En Facebook se utiliza mas la expresiéon muro.

,cadaunade las actualizaciones de estado en la red social Twitter.
,ver TUIT
es ladireccion de la pagina web que escribimos en el navegador.

es unaaplicacion web que se puede descargar o embeber en un sitio web, blog o red social.
Permite compartir contenido que sera automaticamente actualizado.
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ANEXO 1

Imagen grafica
en las redes sociales
La Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU es quien se encarga de facilitar a los distintos centros,

organismos y campanas y/o eventos de comunicacion sus correspondientes avatares conformeala
imagen corporativa adaptada para las redes sociales.

Parala adaptacion grafica de los distintos centros, organismosy campanas y/o eventos de comuni-

cacion sedirigira a la Oficina de Comunicacién que se encargara de las labores de asesoramiento o
implementacion de los mismos.
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ANEXO 2

Modelo para la proteccion de datos
de caracter personal en las redes sociales

Otro aspecto ateneren cuenta en las redes sociales, y por la caracteristica inherente a las mismas, es
la normativa sobre protecciéon de datos de caracter personal. Al igual que en cualquier web o sitio de
internet donde se recaben datos de caracter personal se incluyen los textos legales en cumplimiento
del principio de informacion recogido en la Ley Organica 15/1999 de Proteccion de Datos de Caracter
Personal asi como se pide el consentimiento de los usuarios para el almacenamiento y tratamiento
de sus datos, en las redes sociales se incluiran también estos avisos legales. Como ejemplo, el mode-
lo de advertencia legal de la UPV/EHU incluido en su perfil de Facebook:

La Oficina de Comunicacion de la UPV/EHU le informa de que, en cumplimiento de las condiciones de uso y
politica de privacidad de Facebook, el acto de pulsar en el boton “Me Gusta! de esta pdgina implica el con-
sentimiento para acceder a los datos de sus seguidores y seguidoras, publicar noticias que aparecerdn en
el muro de éstos, asi como enviar mensajes. Los responsables de la UPV/EHU en ningtn caso utilizardn los
datos para otras finalidades que las descritas anteriormente. En todo momento el usuario puede dejar de
ser seguidor de la UPV/EHU pinchando en la casilla “Ya no me gusta”y ejercer, en su caso, los Derechos de
Acceso, Rectificacion, Cancelaciony Oposicion en la siguiente direccion: Rectorado de la UPV/EHU. Oficina
de Comunicacion. Barrio Sarriena s/n 48940 Leioa

Para finalizary desarrollar un correcto funcionamiento en las redes sociales se deberan tener en
cuenta todos aquellos otros aspectos de la normativa de proteccion de datos como la posible crea-
cionde un ficheroysuinscripcion en la Agencia de Proteccion Datos correspondiente, asi como todo
lo referente alas medidas de seguridad aimplantar.

Derechos de imagen

En el caso de la utilizacion de fotografias, video o imagenes en las redes sociales en la que aparezcan
personas, ademas de lo comentado anteriormente en cuanto a la normativa de proteccion de datos
de personal, se tendra en cuenta lo establecido en la Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de Protec-
cion Civil del Derecho al Honor, a la Intimidad Personal y Familiary a la Propia Imagen que desarrolla
el articulo 18.1 de la Constitucion. La utilizaciéon, captacion y reproduccion de laimagen de personas
debe realizarse contando con la autorizacion del afectado, con las siguientes excepciones:

«La captacion, reproduccion o publicacion por cualquier medio cuando se trate de personas que
ejerzan un cargo publico o una profesion de notoriedad o proyecciéon piblicay laimagen se capte
durante un acto publico o en lugares abiertos al publico.

- La utilizacion de la caricatura de dichas personas, de acuerdo con el uso social.

«Lainformacion grafica sobre un suceso o acaecimiento publico cuando laimagen de una perso-
na determinada aparezca como meramente accesoria.

Asimismo en la celebracion de eventos se informara y recabara la autorizaciéon de los asistentes
sobre la posibilidad de la grabacion de las imagenes, sonidos, toma de fotografias, etc. con la finali-
dad de la publicacion online de las mismas para la difusion del evento, salvo que tales actos queden
amparados por las excepciones anteriores.
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ANEXO 3

Modelo de clausula para licitaciones

En ocasiones no sera la propia UPV/EHU quien haya creado o gestione la red social. Por ello, y para
evitar situaciones no deseadas en el futuro sobre la titularidad de la misma asi como para centralizar
la gestion de las cuentas, se recomienda la inclusion en los pliegos de contratacion de este tipo de
servicios de la siguiente clausula: Todos los dominios, usuarios, contraseiias y demds datos asocia-

dos a cualquier cuenta en redes sociales o pdgina web creados para el objeto del presente contrato son
propiedad de la UPV/EHUy deberdn ser notificadas a la Oficina de Comunicacién de la UPV/EHU para ser
incorporadas al registro centralizado de cuentas corporativas.
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