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1. Introduccion

El objetivo del presente manual es la definicién de una estrategia y unas lineas generales de actuacién
para los perfiles vinculados a la Universidad de Cadiz en las redes sociales digitales, siempre con el
objetivo ultimo de contribuir a la marca de la Universidad de Cadiz. El tiempo y el desarrollo de la
tecnologfa han contribuido a la importancia de la comunicacién a través de las redes sociales, en un
fenémeno que elimina las mediaciones entre emisores y receptores y facilita la comunicacién directa
entre la institucién y su comunidad, pero, a la vez, genera un volumen de interaccién y didlogo que
requiere una gestion profesional y una adaptacion del lenguaje y el estilo de la comunicaciéon a este

nuevo ecosistema.

Este objetivo se enmarca en lo dispuesto en el II Plan Estratégico de la Universidad de Cadiz (PEUCA), que
enmarca la actuacién vinculada con la presencia en redes sociales en un objetivo estratégico y una linea
de actuacién vinculados con la mejora de la imagen y la difusién, con mencién especifica al concepto de

marca UCA.

Mejorar la imagen y la difusion de la institucion
(Objetivo Estrategico 11)

Consolidar la imagen corporativa unica y el concepto de marca UCA,
con una vision mas dinamica y potenciando nuestras singularidades
(Linea de accion 11.01).

Mejorar la presencia de la UCA en redes sociales (Actuacion 11.01.02)

Tlustracion 1. El 11 PEUCA y las redes sociales.

La gestion de redes sociales es una labor especializada dentro del marketing y la comunicaciéon digital.
No conviene, pues, menoscabar su valor, dado que estas se convierten, en muchas ocasiones, en la voz
de la organizacién de cara al exterior. Probablemente pocas cuestiones afectan hoy a la imagen de una
organizacién tanto como la gestién de sus espacios en redes sociales. Ademas, esta afiade un plus de
dificultad a lo que serfa cualquier gestion de la comunicacién, dado que las redes sociales son
eminentemente didlogo e interaccién. No es suficiente la publicacién de noticias, sino que es preciso
ahondar en la busqueda de seguidores que conecten con lo que decimos y con cémo lo decimos,
teniendo presente que estamos creando marca con cada pequefio elemento. Los seguidores, ademas, no
solo comentan, sino que preguntan, responden o critican. En sintesis, se trata de una labor mds compleja
de lo que podria pensarse. Cualquiera puede gestionar una red social, pero no cualquiera puede gestionar
bien una red social.



Y UCA

Universidad
de Céadiz

Estas cuestiones se han abordado en relacién con los perfiles institucionales a lo largo de los ultimos
afios desde la Coordinacién de Marketing e Imagen Institucional y con la labor cotidiana del Gabinete
de Comunicacién y Marketing. Sin embargo, la dificultad es atin mayor si se tiene en cuenta que no solo
existen perfiles institucionales en redes sociales gestionados por el Gabinete de Comunicaciéon y
Marketing de la Universidad de Cadiz, sino que pueden encontrarse perfiles de unidades de diferente
ambito (vicerrectorados, direcciones generales, facultades, departamentos, etc.) e incluso de titulos
(grados, masteres, programas de doctorado, etc.). Esto implica que existen numerosos emisores que
comunican en nombre de la Universidad de Cadiz, lo cual puede implicar una incoherencia muy
petjudicial en nuestra imagen institucional. Se intenta aqui, pues, dar pautas que homogeneicen
relativamente nuestras comunicaciones en redes sociales y, ademas, ayuden a los gestores de cada uno de

los perfiles, que no siempre estan familiarizados con esta labor.

Este manual constituye una novedad en el contexto de la politica de comunicacién compuesta por otros

cinco documentos que se detallan en la ilustracion 2.

Politica de comunicacion
1/6

Reglamento de identidad

2 2 Reglamento del servicio
visual corporativa y redes

sociales web
2/6 3/6

Manual de identidad Manual de uso de redes Manual de estilo
visual sociales web

4/6 5/6 6/6

Liustracion 2. Documentos de politica de comunicacion.
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2. Objetivos
El II Plan Estratégico de la Universidad de Cddiz (PEUCA) cuenta con una actuacién dedicada

especificamente a “Mejorar la presencia de la UCA en redes sociales” las redes sociales (AP.11.01.02),
que se enmarca, a su vez, en el objetivo estratégico de “Mejorar la imagen y la difusién de la institucion”
(OE.11), como se observaba en la introduccion.

Este es, pues, el objetivo general que debe guiar la implementacién de este manual. No obstante, de ¢l
pueden detracrse unos objetivos especificos para los perfiles en redes sociales vinculados a la

Universidad de Cadiz y, de cara a alcanzar estos, unos objetivos del propio manual.

a. Objetivos de los perfiles en redes sociales

El objetivo general marcado por el PEUCA puede desglosarse en los siguientes objetivos especificos

para las redes sociales institucionales:

*  Aumentar la visibilidad de la UCA y de sus actividades en materia de docencia, investigacién o
gestion.

*  Mejorar la actitud de los puiblicos internos y externos hacia la UCA.

* Fomentar la interacciéon entre la UCA y sus publicos internos y externos, aspirando a la
generacion de engagement'.

*  Cooperar en el esbozo de una personalidad para la marca UCA.

b. Objetivos del presente manual
De cara a alcanzar los objetivos establecidos para las redes sociales institucionales, este manual pretende:

*  Oftrecer unas pautas generales que permitan una gestiéon adecuada de los perfiles en redes
sociales vinculados a la Universidad de Cadiz.

*  Aportar una personalidad y un estilo claros y adecuados a las comunicaciones de la UCA en
redes sociales.

¢ Generar coherencia entre las actuaciones de la UCA en las distintas redes sociales.

*  Generar coherencia e interconexiéon entre los distintos perfiles en redes sociales asociados a la

UCA: unidades, centros, departamentos, etc.

1 El anglicismo engagement alude al compromiso o la implicacién por parte de los miembros de una comunidad u
organizacion. Esto conlleva interaccién, identificacién y vinculacién emocional con la comunidad u organizacién.
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3. Los perfiles institucionales de la Universidad de Cadiz

Si bien existen decenas de petfiles de unidades, centros, departamentos, titulos, etc. vinculados a la
Universidad de Cadiz en redes sociales, cobran especial relevancia los petfiles institucionales, dado que,
no solo representan a la Universidad en su conjunto, sino que ademas cuentan con un nuamero

significativo de seguidores, como puede observarse en la ilustracion 3.

Petfiles Institucionales de la Universidad de Cadiz

N° de

seguidores

Plataforma | Denominacion Direccion web

YouTube

LinkedIn

Flickr

Liustracion 3. Perfiles institucionales de la Universidad de Cidiz, (datos a fecha de 10 de julio de 2018).

En consecuencia, el hecho de que existan perfiles especificos de unidades, centros, departamentos,
titulos, etc. no deberfa ser obice para que estos no contaran con los perfiles institucionales de la
Universidad de Cadiz, dado que el alcance que estos pueden lograr es sensiblemente mayor al de
cualquier subemisor. Para ello, es interesante que estos subemisores trasladen al Gabinete de
Comunicacién y Marketing informaciones que puedan ser de utilidad pata el conjunto de la comunidad
universitaria o para la sociedad, bien via etiquetado, bien a través de CAU, segun se trate de una menor
0 mayor importancia, respectivamente.
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4. Creacion de cuentas en redes sociales

Poner en marcha el perfil de una determinada unidad organizativa en una red social puede ser una
decisién interesante en materia de comunicacién. No obstante, esto debe hacerse de una manera
organizada, puesto que todos los perfiles de subemisores vinculados a la Universidad de Cadiz
repercuten sobre la propia marca UCA. Asimismo, es interesante que cada una de estas iniciativas esté
justificada por unos determinados objetivos de comunicacién y se haga teniendo en cuenta los recursos
propios para poner en marcha y mantener en el tiempo la actividad del perfil en cuestién y considerando

las necesidades de la comunidad a la que se dirige.

a. Procedimiento de alta

Tal como se establece en el Reglamento UCA/CGXX/2018, de XX de XXXXX, tegulador de la
identidad visual corporativa y redes sociales de la Universidad de Cadiz, cualquier unidad, centro,
departamento, titulo, etc. que desee crear un perfil propio en cualquier red social debe solicitarlo via

CAU al Gabinete de Comunicacién y Marketing, adjuntando al menos la siguiente informacion:

*  Red social en la que solicita la activacion del perfil.
*  Personal responsable de los contenidos.

*  Personal responsable de la edicion.

*  Objetivo del perfil.

*  Tipo de publico al que va dirigida la informacion.

*  Tipo de contenido.

Las solicitudes seran resueltas por la Comisién de Identidad Corporativa atendiendo a los siguientes

criterios:

*  Que se justifique la necesidad del servicio.

*  Que se garantice la calidad del servicio y la actualizacién periddica de la informacién.

Se pretende asi disponer de un registro de perfiles en redes sociales vinculados a la Universidad de Cadiz
y garantizar que estos trasladan una imagen adecuada de la institucién. La Comisién de Identidad
Corporativa podra resolver la baja de un determinado perfil cuando concurran incidencias que pudiesen
afectar a la imagen o reputacién de la instituciéon y en los casos en los que el objeto de la informacién

desplegada por el perfil no estuviese alineado con las competencias asignadas a la unidad organizativa.

b. Indicaciones en cuanto a la configuracién de los perfiles

Se realizan a continuacién algunas indicaciones respecto a la configuracion de los petfiles, incluyendo el
tipo de cuenta, la denominacién, la biografia o descripcion, y las imagenes identificativas. Al margen de
estas indicaciones, el Gabinete de Comunicacién y Marketing visard todos estos campos para garantizar
que la filiacién de los petfiles a la Universidad de Cadiz queda garantizada con criterios uniformes, de

modo que se transmita una imagen coherente.
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i. Tipo de cuenta

En algunas redes sociales, no existe diferenciacién entre una cuenta personal y una empresarial o
institucional, como sucede en Twitter; y en otras, aun existiendo, esta no es petcibida por el usuario,
como sucede en Instagram. En cambio, Facebook diferencia claramente entre cuentas de usuatio y
paginas. En este caso, es de gran importancia que las cuentas de las unidades organizativas sean creadas
como paginas y no como perfiles de usuario. Entre otras cuestiones relevantes (como la posibilidad de
disponer de estadisticas o de disponer de varios administradores y editores de contenido), existe una
gran diferencia: las paginas permiten que el usuario pueda convertirse en seguidor simplemente pulsando
el botén de “Me gusta” de la pagina, de forma totalmente abierta; en cambio, los perfiles personales
exigen que el usuario solicite amistad, que posteriormente debera ser confirmada por nuestra parte.
Disponer de un perfil personal para una unidad organizativa de la Universidad de Cadiz es a todas luces
una anomalfa (por sus claras desventajas y porque incumple la normativa de Facebook) que debe ser
corregida, aprovechando la opcién que la red social brinda para realizar la conversion.

ii. Denominacién

Una primera decisiéon a la hora de configurar un perfil en una determinada red social es su
denominacién. De entrada, es deseable que, en la medida de lo posible (hay que tener en cuenta que
cada red social tiene sus particularidades en este sentido), una misma unidad organizativa mantenga una
misma denominacién en las diferentes redes sociales. Otra recomendacién serfa que las siglas UCA (en
mayusculas) apatezcan en dicha denominacién. Ejemplos actuales setfan @PubliUCA, denominacién
del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas en Twitter, o @linguistica_uca, del Grado en Lingiiistica
y Lenguas Aplicadas. No obstante, incluso en estos casos pueden apreciarse diferencias que conviene

evitar.
En general, debe aspirarse a:

*  Emplear denominaciones cercanas al publico al que se dirigen.
*  Evitar siglas complejas.
»  Evitar el empleo de guiones (tanto medios como bajos) y otros caracteres no alfanuméricos.

*  Ubicar las siglas UCA en mayuscula al final.
Ejemplos hipotéticos de estas recomendaciones setfan @ambientalesUCA o @aeroespacialUCA.
iii. Biografia o descripcion

Aunque cada unidad organizativa tendra que adaptar esta descripcién a sus particularidades, resulta
recomendable que, como minimo, aparezca el nombre completo de la misma (mas alldi de la
denominacién necesariamente abreviada mencionada en el punto anterior) y una mencién a la cuenta
institucional de la Universidad de Cadiz. Asi, la descripcién del perfil de Twitter del Grado en
Lingtistica y Lenguas Aplicadas es la siguiente: “Cuenta oficial del Grado en Linglistica y Lenguas
Aplicadas de la Universidad de Cadiz (@univcadiz)”.
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Setfa interesante, ademads, incluir una btreve descripcién del objeto de la unidad organizativa y/o del

petfil en dicha red social, sobte todo en servicios con los que el publico pudiera no estar familiarizado.
iv. Imagenes identificativas

El tercer elemento de personalizacién serfan los aspectos visuales de la cuenta: imagen de perfil, imagen
de portada, etc. Para ello, no obstante, se remite al apartado 8 de este manual, donde se abordan todas

las cuestiones vinculadas a la identidad visual corporativa.
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5. Publicacién de contenidos

Resulta dificil sistematizar los contenidos y proporcionar pautas generales al respecto, pero, aun asf, este

es un punto clave y donde se juega la calidad de nuestros perfiles en redes sociales.
A grandes rasgos, podemos diferenciar los siguientes tipos de contenidos:

*  Noticias.
¢ Convocatorias de eventos, becas, cursos, etc.
¢ Contenidos ludicos, curiosidades, etc.

*  Contenidos externos de interés para la comunidad universitaria.

En general, en los perfiles universitarios, gestionados habitualmente desde el ambito docente, se suele
observar un peso mucho mayor de los contenidos propios que de los contenidos externos, asi como de
los contenidos informativos frente a los contenidos lidicos. Es deseable que los contenidos
informativos propios tengan un fuerte peso, pero también lo es una mayor diversidad en las
publicaciones. Aun siendo légico que se aspire a la difusién de las actividades y los méritos de la
institucién, habria que combinar esta vocacién con saber ganar y mantener el interés del publico con
contenidos que generen debate y/o viralidad, contribuyan a afianzar una personalidad para la UCA, y

cooperen en la generacioén de engagement.

Hay que insistir en que las redes sociales son un medio social, no unica ni predominantemente
informativo. De este modo, no es necesario estar siempre ligados a la actualidad informativa de la
Universidad, y existen muchos otros contenidos no informativos de gran atractivo y susceptibles de

crear marca y generar eﬂgagemem.

Hagamos, pues, un recorrido por los tipos de contenidos mas habituales que podemos emplear en

nuestras redes sociales institucionales.

a. Noticias

Como se ha dicho, es habitualmente el contenido predominante. El Gabinete de Comunicacién y
Marketing desempefia una labor fundamental en la elaboracién y la difusién de noticias de calidad sobre
la UCA vy sus actividades, que son publicadas en la web institucional y luego enlazadas a través de las
redes sociales. Lo mismo sucede con las distintas unidades, facultades, departamentos, etc., que publican

sus informaciones en sus respectivas webs y, posteriormente, enlazan estas noticias en redes sociales.

En general, suelen obtener un mejor rendimiento los contenidos que se integran en la publicacion
(fotografias, videos, gifs, etc.) que los enlaces a textos externos a la propia red social. No obstante, estas
publicaciones resultan fundamentales para la difusiéon de las actividades realizadas por la propia
Universidad. Se deberfa avanzar en el sentido de mantener la publicacion de estas noticias, pero

potenciando también otros tipos de contenidos.

Por otra patte, la publicacion de estos contenidos no debe consistir unicamente en el enlace, sino que
debe tener una pequefia entrada textual. Esta no necesariamente tiene que ser sobria e informativa.

Puede ser mids atractivo emplear un destacado, poner el acento en una curiosidad, emplear una pregunta
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retérica, etc. El objetivo debe ser captar la atencién del usuario. Por ejemplo, la ilustracién 4 muestra
una publicacién en la que basicamente se aporta un dato, pero se hace de un modo que pretende

conectat con el publico y acompafiada de un gif animado.

\¥; Universidad de Cadiz @ o
UCA @univcadiz

’Tg,, El aflo pasado aprobaron #selectividad
el 95,81% de alumnos que se presentaron en
Cadiz, jeste afo hay que superar esa cifra! ;.
5. #PEVAU #PEVAU18 #PEVAU2018
#Selectividad2018

13:25 - 7 jun. 2018

8 Retweets 20 Me gusta @ & @ e IS Paie

Q n s Q 2 ]

Liustracion 4. Ejemplo de publicaciin en Thwitter.

b. Convocatorias de eventos, becas, cursos, etc.

Otro tipo de contenido que se considera fundamental es la difusién de convocatorias de eventos, becas,
cursos, ctc. Este es otro flanco de gran importancia tanto para la Universidad de Cadiz en su conjunto
como para las distintas unidades, centros, departamentos, etc. Como en casos anteriores, es compatible
dar una informacién rigurosa que enlace a una convocatoria o unas bases con una publicacién atractiva

para el publico.

Para unidades organizativas con una comunidad de menores dimensiones (un grado, por ejemplo),
puede ser interesante explorar la convocatotia de eventos? empleando la opcién correspondiente de
Facebook. Esto facilitaria la difusion push de los eventos sin resultar intrusivos, siempre y cuando su uso

sea moderado, reservandose para eventos de especial interés, y segmentado.

c. Contenidos ludicos, curiosidades, etc.

2 Facebook permite organizar eventos (fisicos, no on/ine) invitando a usuarios de la red social y permitiendo que estos
puedan confirmar su asistencia. Entre otras cosas, esto permite al organizador controlar quién ha visto el evento y quién

se ha unido a él.
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En general, los perfiles UCA reciben mayor difusién organica (es decir, no pagada) con contenidos
propios de caracter no informativo. Se aconseja, pues, explorar la via de generar contenidos propios que,
aunque estén vinculados a la realidad universitaria o a la actualidad informativa de la institucién, estin
mas orientados a la generacion de engagement que a la informacién en sentido estricto. Solo si captamos
su atencién (y su interaccion) con este tipo de publicaciones, conseguiremos que luego presten esa

misma atencion a publicaciones mas informativas.

\¥y Universidad de Cadiz )
['CA Publicado por Hootsuite [7] - 8 d
Dicen que los amigos que se hacen en la universidad son para toda la vida.
No sabemos hasta qué punto es cierto, pero de lo que si tenemos certeza
es que gracias a ellos la semana pasa mucho mas deprisa

il - €

Soy Universitari@

N UCA |pioss

0 622 personas scarzades
e Me gusta W Comentar # Compartir %

O0D% 222 Comentarios destacados *
342 veces compartido 35 comentarios

Liustracion 5. Ejemplo de publicacion grdfica no informativa.

Se propone, pues, trabajar en contenidos propios como piezas graficas, videos de corta duracién,
fotografias, etc. Incluso contenidos externos como el gif animado y el meme son contenidos muy

atractivos para el usuario (especialmente para los estudiantes) cuando son usados adecuadamente.

12
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\Yy Universidad de Cadiz ©
UCA Publicado por Sara Perez [?]

p

11 de mayo

jAprovecha estos dias lluviosos y grises para estudiar. que luego vienen
las prisas!

http://gph.is/1u7H8Mq

//l‘—’é.
23 827 personas alcanzadas

s Me gusta ¥ Comentar # Compartir g
OO0 183 Comentarios destacados ™
125 veces compartido 13 comentarios

Liustracion 6. Ejemplo de publicacion basada en nn gif animado.

d. Contenidos externos de interés para la comunidad universitaria

Una labor fundamental en la gestién de redes sociales es la curacién de contenidos externos.
Simplificando, tan util puede ser la creacién de contenidos propios como la seleccién y el filtrado de

contenidos externos que son difundidos por la UCA.

Si bien las redes sociales permiten el fenémeno de los prosumidores (productores y consumidores
simultaineamente), lo cierto es que la inmensa mayoria de usuarios (incluyendo empresas e instituciones)
no son solo productores, sino que difunden contenidos ajenos que consideran de interés para sus
seguidores. Al seleccionar, filtrar y difundir estos contenidos externos, definen quiénes son, del mismo

modo en que lo harfan con un contenido propio, pero ademas con un menor esfuerzo.

En este sentido cabria considerar que se llevara a cabo de modo rutinario una labor de curaciéon de
contenidos por parte de la Universidad de Cadiz, seleccionando, filtrando y difundiendo (a través de
enlaces) contenidos de interés y calidad y procedentes de fuentes fiables. Asi, podrian difundirse

contenidos tales como:

* Informaciones relacionadas con la UCA: La difusién de este tipo de contenidos externos no
solo proporciona visibilidad a las actividades de la UCA, sino que ademas lo hace con una
credibilidad extra, en la medida en que la fuente no es la propia UCA, sino un medio de
comunicaciéon externo. Es mds, por ejemplo, los estudiantes valoran de un modo especial
observar que la labor docente o investigadora del PDI obtiene repercusiéon en los medios de

comunicacion.

13
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* Informaciones relacionadas con la provincia de Cadiz: Nuestra Universidad forma parte de un
entorno, y muchos aspectos relacionados con ¢l pueden ser de interés para nuestros usuatios;
por ejemplo, una recomendacién turistica de un lugar emblematico de Céadiz, un reportaje en
un semanario nacional sobre los vinos de Jerez, o un video especialmente atractivo sobre los
pueblos de la sierra.

* Otros contenidos de potencial interés para el usuario, basados en informacién o

entretenimiento.

La curacién de contenidos externos puede ser especialmente interesante para unidades de una
envergadura limitada para poder dotar a sus perfiles en redes sociales de una regularidad en sus
publicaciones. Por ejemplo, los perfiles en redes sociales de un determinado grado pueden, ademds de
publicar informaciones y convocatorias vinculadas directamente al grado, difundir informacién sobre la

situacion del sector profesional al que estd vinculado, sobre nuevas tendencias, etc.

e. Otras recomendaciones sobre contenidos
Al margen de todo lo expuesto en cuanto a contenidos, conviene hacer cuatro indicaciones mas.

En primer lugar, no es conveniente intervenir en debates que susciten cuestiones de tipo ético, politico o
social. Ante la duda de si un determinado contenido puede generar una polémica innecesaria, es
imperativo optar por la no difusién, salvo que exista una toma de posicién expresa por parte de la
Universidad de Cadiz. Cada unidad debe ser consciente de que, aunque solo sea una parte de un todo, la

hipotética critica social afectarfa al conjunto de la institucion.

En segundo, debe ser una norma de los petfiles vinculados a la Universidad de Cadiz la no difusién de
contenidos de tipo publicitario o eventos de otras empresas u organizaciones, salvo en aquellos casos en
que la propia Universidad tenga algin tipo de participacion. De lo contrario, a la larga, nuestros perfiles

en redes sociales se verfan invadidos de publicidad y propuestas ajenas a la propia Universidad.

En tercero, es imprescindible que exista un minimo de regularidad en la publicaciéon de contenidos. Los
petfiles abandonados, donde cualquier usuatio puede observar que ha transcurrido demasiado tiempo
desde la dltima publicacién, transmiten una imagen pésima de la institucién. Por tanto, es conveniente
dimensionar los recursos humanos para mantener vivos los perfiles en redes sociales, asi como no
intentar poner en marcha perfiles que luego serfa inviable mantener en el tiempo. Como se ha

mencionado en el apartado 4.a., se podra exigir el cierre de un perfil que lleve excesivo tiempo inactivo.

En cuarto y ultimo, se aconseja tener en cuenta el horario de publicacién, ya que cada red social, como
sucede con el resto de medios de comunicacion, tiene sus horarios de mayor o menor audiencia. Cada
red social tiene sus particularidades, como también pueden existir diferencias segun el tipo de publico o
de contenido. En términos muy generales, es preferible publicar en dias laborables que en fines de
semana (la actividad en redes sociales desciende ya en la tarde de los viernes); suele ser preferible la tarde
a la mafiana; y las franjas aproximadas con mayor repercusion estarian entre las 10 y las 14 y entre las 18
y las 23. En cualquier caso, se aconseja revisar las estadisticas que ofrece cada red social respecto al perfil

propio para comprobar exactamente en qué franjas horarias es mas receptivo nuestro publico concreto.
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6. Estilo de la comunicacion y aspectos lingiiisticos

No solo importa g#é publicamos, sino también ¢dmo lo publicamos. Es importante que, en la busqueda
de una marca reconocible para la UCA, exista una definiciéon de su personalidad y del tono o estilo de

sus comunicaciones, que se concretarfa también con una serie de usos lingtisticos y redaccionales.

a. Personalidad y estilo de la comunicacion

Es conveniente que los petfiles vinculados de la Universidad de Cadiz en las distintas redes sociales
puedan tener una personalidad y un estilo identificable, dentro de las particularidades légicas de cada
unidad, centro, departamento, titulo, etc. No son fundamentalmente una herramienta periodistica (para
la difusién de noticias) ni promocional (para la difusién de una determinada oferta), sino un medio social
que propicia que, por ejemplo, marcas y consumidores interactien en un clima de aparente
horizontalidad, las marcas muestren una personalidad diferenciada y reconocible, e incluso se permitan,

en ocasiones, bromear con los consumidores.

La personalidad y el estilo deben ser comunes para los perfiles en las diferentes redes sociales, al margen
de las légicas diferencias en la redaccién y los contenidos en cada red social.

El estilo de la comunicaciéon de los perfiles vinculados a la Universidad de Cadiz vendria definido por

los siguientes términos:

Personalidad y estilo de la comunicacion

e _

Sereane _

_

Divulgativo

s R ———

3 Aunque pueden existir diferentes perfiles profesionales vinculados a la publicacién de contenidos en las redes sociales,

suele aludirse al community manager como el petfil profesional que se ocupa de gestionar la presencia de una empresa o
institucion en las redes sociales y la relacién con su comunidad de seguidores.
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Slmp - _

Liustracion 7. Personalidad y estilo de la comnnicacion.

En cambio, conviene evitar dos lineas habituales y, sin embargo, no adecuadas para las redes sociales

dada su consideracion como medios sociales:

Enfoques que conviene evitar

Enfoque
periodistico

Enfoque
promocional

Liustracion 8. Enfoques que conviene evitar.

b. Aspectos lingiiisticos y redaccionales

En cuanto a los aspectos lingiifsticos y redaccionales de las publicaciones, se recomienda, de un modo

general:

*  Elaboracién de textos breves y concisos.

* Uso de un lenguaje claro, sencillo e informal, aun cuando se trate sobre aspectos muy
especializados de, por ejemplo, el ambito cientifico.

*  Empleo de la primera persona del plural (“Estamos”) o la tercera persona del singular (“La
Universidad de Cadiz estd” / “La Facultad de... estd”), segun el enfoque de la publicaciéon
(predominancia de lo social o lo informativo). Cuando sea posible, se debe optar por la primera
opcion.
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Uso de trato informal (por ejemplo, “td” frente a “usted”) en las respuestas a menciones y
comentarios.

Eliminacién de adjetivaciones innecesarias. Conviene evitar la apariencia de que estamos
“vendiendo” la institucién.

Empleo de férmulas implicativas para el publico; por ejemplo, preguntas e imperativos. En
ocasiones, es interesante llamar directamente a la accién: “Etiqueta a tus amigos si..” o
“Coméntanos qué opinas...”.

Respeto a las normas ortograficas y gramaticales. Por ejemplo, interrogaciones y exclamaciones
deben abrirse y cerrarse, y se desaconseja el uso de abreviaturas como “ke” o “q” en sustitucién
de “que”.

Revision exhaustiva de cualquier errata o falta de ortograffa.

Empleo de hashtags* pertinentes que sean usados previamente por los usuarios (especialmente
en redes como Instagram y Twitter, que clasifican la informacién de este modo). Por ejemplo,
#FelizDomingo o #TBT.

Desarrollo de hashtags especificos para campafias o eventos concretos.

Rechazo del dick bait (compartir un enlace sin explicar completamente qué se encuentra en €,

de modo que la persona muerda el anzuelo y pinche por mera curiosidad).

4 Un hashtag o etiqueta es una o varias palabras precedidas por una almohadilla (#), que sirven como forma de clasificar la
informacién. Permite que los usuarios puedan consultar la informacién sobre un determinado tema y participar en

conversaciones al respecto. Ejemplos: #diadelpadre / #emprendedores / #GameofThrones
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7. Interaccion con los stakeholders

Los stakeholders son todos aquellos publicos (personas u organizaciones) a los que conciernen o pueden
concernir las acciones de una organizacion. Logicamente, los estudiantes lo son, pero también, por
ejemplo, los trabajadores (sean PDI o PAS), las administraciones publicas, o los medios de

comunicacion.

Las redes sociales son un espacio de interaccién. Una politica adecuada de gestion de las redes sociales
no debe implicar una comunicaciéon unidireccional, sino un aprovechamiento de sus potencialidades
para la interaccién con los stakeholders. Hay que tener en cuenta, ademas, que estos se comunican
constantemente con la institucion a través de estas vias, de modo que es preciso seguir unas pautas a la
hora de elaborar las respuestas.

a. Etiquetado de otros stakeholders

Es importante que los perfiles vinculados a la UCA etiqueten a los stakeholders que puedan verse
conectados con una determinada publicacién. Habitualmente, esto sucedera porque dicho agente es
protagonista en la publicacién. Por ejemplo, si se difunde una noticia sobre el Consejo Social en Twitter,
es conveniente usar el nombre de usuario @CSocialUCA en lugar del nombre de la institucién. Esto

permitira que dicho perfil conozca nuestra publicaciéon y pueda fomentar su difusion.

W/ Universidad de Cadiz

lQA univcadiz

Manana jueves se celebran los || Premios a la
Implicacion Social del @CSocialUCA. Conoce
toda la info aqui ow.ly/Zfacy

WY/ Universidad de Cadiz

!QA univcadiz

"El Consejo Social de la UCA convoca el llI
Premio a la Implicacion Social" ift.tt/2blvDSy
#UCAnNoticias

Liustracion 9. Etiquetado de stakeholders en Liitter.

Lo mismo sucede con stakeholders completamente externos como, por ejemplo, el Ayuntamiento de Jerez
(@ciudadjerez). El etiquetado setfa un acto de deferencia a la institucion, que ademds facilitaria la

difusién de la publicacién.
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\¥/ Universidad de Cadiz
A @univcadiz

=

Hoy #donasangre en @ciudadjerez, Espera y
@Arcosenlared. Toda la informacién haciendo
click en la imagen

Colecta del Dia del Donante de Jerez. En la Real

Jerez de la

VIE 27 Frontera Academia San Dionisio de Ciencias, Artes y Letras. 10:00 - 13:30
C/ Consistorio
Arcos de la . : .
VIE 27 Frontera Consultorio Médico El Pésito. C/ Corredera, 36. 17:30 - 21:30
VIE 27 Espera Centro de Salud. C/ Dr. Fleming, s/n. 17:30 - 21:30
Serszdala Colecta del Dia del Donante de Jerez. En la Real
VIE 27 F Academia San Dionisio de Ciencias, Artes y Letras. 17:30 - 21:30
rontera s
C/ Consistorio

@ Universidad de Cadiz
UCA univcadiz

UCA y Ayuntamiento de Jerez presentan los
XVIII Cursos de Otofio bit.ly/18rnDrw

Liustracion 10. Etiguetado de stakebolders en Thitter.

Esto debe hacerse extensivo a agentes que pueden estar directamente interesados en el contenido de la
publicacién. Por ejemplo, una noticia sobre unos premios publicitarios podria llevar una etiqueta a
@PubliUCA, petfil del Grado en Publicidad y RRPP; o, a la inversa, un sweet del Grado en Publicidad y
RRPP podtia llevar una etiqueta a @univcadiz, petfil institucional de la Universidad de Cadiz.

\%/ Universidad de Cadiz

Lg_p_\ univcadiz

Si quieres mejorar en tu técnica de
#storyboard, este es tu curso. @PubliUCA
ow.ly/4neyWp

\/ Universidad de Cadiz

UCA univcadiz

"Ocho estudiantes de la UCA ganan el
certamen de creatividad publicitaria nacional
Versus 5" ift.tt/2aFsM6J #UCAnoticias

Tlustracion 11. Etiquetado de stakeholders en Twitter.
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Aunque se ejemplifique el etiquetado en Twitter, lo expuesto es aplicable a cualquier otra red social.

b. Respuesta a comentarios, menciones y mensajes privados

Las redes sociales permiten la interaccién directa con nuestros seguidores, lo cual puede resultar
extremadamente beneficioso cuando se hace adecuadamente. No obstante, esta no es una gestiéon

sencilla, especialmente cuando los comentarios son negativos.
i. Menciones y comentarios positivos

Es importante agradecer los comentarios positivos. Si un usuario se ha molestado en hacer un
comentario positivo de la Universidad de Cadiz o de cualquiera de sus posibles subdivisiones, nos esta
dando un trato especial; debemos, pues, devolverle ese trato especial y hacerle saber de manera sincera y
personal nuestro agradecimiento. Conviene, pues, responderlos todos, por muy banal o corto que sea el
comentario positivo realizado por el usuario. Un simple “{Muchas gracias!” o un emoticono sonriente
pueden ser valorados por el usuario; o incluso, en caso de existir numerosos comentarios positivos,
podria bastar un agradecimiento general (ademas de pulsar “me gusta” para todos ellos). No obstante,
en la medida de lo posible, conviene dedicarles atencién e interés, evitindose la sensacién de

automatismo en las respuestas.
ii. Menciones y comentarios negativos

Hay que diferenciar entre criticas (constructivas o no) de usuarios molestos o insatisfechos y criticas
provenientes del denominado #vko o, en general, de los haters (personas que aparentemente disfrutan
criticando por doquier). En el caso de las criticas de usuarios molestos o insatisfechos, el silencio no
suele ser la opcidén mas aconsejable. En el segundo (#olls y haters), es probable que la respuesta
proporcione més visibilidad al #0/ y entremos en una espiral sin sentido para la institucién. Un #o// es un
usuario que publica comentatios provocadotes, irrelevantes y/o ajenos al tema de la publicacion, con la
intencién habitual de provocar, molestar o dafiar al emisor. En estos casos, la norma “Don’t feed the
troll” (“No alimentes al troll”) debe guiar nuestras interacciones, de modo que el silencio puede ser la

mejor respuesta en estos casos.

En caso de critica de un usuario molesto o insatisfecho, es conveniente responder y hacerlo con la
mayor inmediatez posible. De lo contrario, el enfado del usuatio puede aumentar. Para ello, hay que
meditar cual debe ser la respuesta. Es dificil proporcionar reglas en este sentido, pero pueden

proporcionarse algunas claves:

* Cuando exista un error por nuestra parte o sea comprensible que el usuario pueda haberse
molestado, la mejor férmula suele ser pedir disculpas de forma sincera, haciéndolo extensivo a
cualquier persona mas que se haya podido ver afectada.

* Jamas debe entablarse un enfrentamiento con el usuario. Naturalmente, puede respondérsele
indicandole si existe un error en su comentario o similar, pero nunca enfrentarse con ¢l

* El tono de la respuesta debe guardar relacién con el de la critica. Para una critica seria y

fundamentada, serfa aconsejable que la respuesta empleara un tono también serio y formal. Para
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una critica suave y expresada con humor céomplice, se podria optar por una respuesta en un
tono mas ingenioso, siempre de acuerdo a los principios ya expuestos.

* En caso de que la imagen y la reputacién de la institucién se vean en riesgo, es imprescindible
elevar una consulta al Gabinete de Comunicacién y Marketing para que aconsejen la forma

correcta de gestionar la comunicacién de crisis.

No deben eliminarse comentarios ni criticas, siempre y cuando estos no infrinjan la legislacién vigente.
De lo contrario, podemos transmitir la impresién de coartar a los usuarios, limitar la libertad de
expresion, y, en ultima instancia, ser una institucién “sorda”. No obstante, la Universidad de Cadiz
siempre se reservara el derecho de eliminar los comentarios vejatorios o que fomenten la violencia, el

racismo, la xenofobia, la discriminacién, etc.

iii. Consultas

Numerosos usuarios formulan consultas a través de las redes sociales, bien a través de mensajes
privados, bien a través de comentarios o menciones a las publicaciones. Esta posibilidad resulta
especialmente interesante para los titulos, de modo que las redes sociales se convierten en una
posibilidad interesante de comunicacién entre la coordinacién del titulo y los estudiantes. En ocasiones,

estas consultas tienen una facil respuesta, pero en otras no dispondremos de suficiente informacion.
De un modo general, pueden establecerse los siguientes principios:

*  Todas las consultas deben tener respuesta.

*  Las consultas cuya respuesta conocemos con seguridad pueden ser contestadas directamente.

* Para aquellas consultas cuya respuesta desconocemos, la respuesta debe consistit en
proporcionarle al usuario los datos de contacto de la unidad responsable o el espacio en la web
donde se encuentra la respuesta a su consulta.

* En el caso de que una pregunta se repita de forma recurrente, serfa interesante consultar su

respuesta con la unidad correspondiente, para poder contestar de un modo mas eficiente.
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8. Uso de la identidad visual corporativa

De un modo general, debe respetarse lo dispuesto en el Manual de ldentidad 1 isual de la Universidad de
Cadiz. Si bien su ultima versién ya aborda cuestiones relacionadas con los medios digitales, se recogen y
extienden aqui algunas indicaciones especificas en cuanto a las imagenes de petfil y de portada, asi como
a los fondos y a cualquier otro aspecto personalizable. Ante cualquier posible duda, el Gabinete de
Comunicacién y Marketing es la unidad administrativa encargada de asesorar a los responsables del
petfil sobre cualquier aspecto relacionado con la imagen institucional.

a. Laimagen de perfil

La imagen de perfil se ajustard a los disefios establecidos y estandarizados por el Gabinete de
Comunicacién y Marketing para contemplar un elemento fijo para identificar a la institucién y otro
configurable para personalizar levemente el perfil, que se combinaran empleando el cédigo de colores
del conjunto de identidad visual UCA.es.

uca.

UNIVERSIDAD
DE CADIZ

Liustracion 12. Ejemplo de inmagen de perfil (adaptable) para redes sociales.

Dada su heterogeneidad y variabilidad temporal, los formatos y tamafios deberian ser consultados en

cada momento en cada una de las propias redes sociales.

Con caracter general, se evitardn, pues, las modificaciones de esta imagen de petfil, que debe ser

perdurable.

b. Laimagen de portada

Si la imagen de perfil debe tener un caracter institucional, perdurable y coherente con el resto de
subdivisiones de la Universidad de Cadiz, la imagen de portada nos puede permitir una mayor diversidad
para romper la monotonfa y adaptarnos a cada subemisor concreto. Asi, se puede disponer de imagenes

de portada identificativas del subemisor que perduren durante semanas o meses, y estas se alternaran,
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cuando sea preciso, con imagenes de portada especificas de campafias o eventos de caracter coyuntural.
Dicho de otro modo, si, segun esta propuesta, la imagen de perfil debe ser institucional y perdurable, la

imagen de portada permite una mayor flexibilidad creativa y un uso de cardcter mas temporal.

La siguiente fotografia serfa un ejemplo de portada institucional (si bien se podrian realizar imagenes ad

hoc para ser empleadas como portadas):

T "‘“E““ﬁn

UNIVE R$IDAD pg CADIZ

nstracion 13. Ejemplo de imagen genérica de portada.

La siguiente serfa un ejemplo de portada coyuntural (es decir, para una campafia o un evento especifico):

Tlustracion 14. Ejemplo de imagen de portada basada en una campaiia temporal.

Dada su heterogeneidad, los formatos y tamafios deberan ser adaptados a los requerimientos de las
distintas redes sociales.

c. Otros aspectos personalizables

En aquellos casos en que se permita personalizacién de la paleta de colores, se optara por los colores
corporativos de la Universidad, tal como se recogen en el Manual de Identidad Corporativa.
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Asimismo, cualquier aspecto que ofrezca posibilidades de personalizacién puede ser aprovechado,
siempre siguiendo las lineas estéticas y visuales dispuestas en el Manual de Identidad Visual.
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9. Propiedad intelectual y proteccion de datos

La UCA debe ser escrupulosa en el uso de materiales con derechos de propiedad intelectual, de acuerdo

con lo establecido en el marco legislativo vigente.

En general, las redes sociales permiten la difusién de numerosos contenidos (musicas, imagenes, etc.) sin
necesidad de realizar desembolso o tramite alguno, aun cuando estos ostenten derechos. Distinto seria
que quisiéramos emplear una cancién en un spot de la UCA, caso en el que tendrfamos que pagar los

derechos correspondientes u optar por musicas libres de derechos o con licencias Creative Commons.

De cara a la curacion de contenidos, suele set suficiente con enlazar dichos contenidos citando la fuente
de los mismos. Por ejemplo, si se decide difundir un video subido por RTVE a la plataforma YouTube,
bastard con enlazar dicho video citando su origen. En cambio, una politica incorrecta serfa publicar el
video como propio y alojarlo en nuestros espacios (por ejemplo, subitlo a una cuenta propia de

YouTube), aun cuando se cite el origen.

Como institucién, la UCA tiene la obligacién de garantizar la confidencialidad de los datos personales de
acuerdo a lo establecido en el marco legislativo vigente. De este modo, no pueden publicar o

proporcionar datos personales, fotografias, etc., cuando pertenezcan a personas fisicas.
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10. Indicaciones para las distintas plataformas de redes sociales

a. Facebook

Pese a cierto estancamiento, Facebook es, en la actualidad, la red social lider, no solo en numero de
usuarios sino también en actividad diaria. La plataforma permite la difusién entre nuestros amigos o
seguidores de informacién, fotos, videos, enlaces, etc., asi como comunicarnos con ellos por distintas

vias.

Se permiten numerosas formas de interaccién, desde el “Me gusta” (extendido a otras reacciones, como
“Me encanta”, “Me divierte”, “Me enfada”...) hasta compartir la publicacién en tu propio muro, pasando
por realizar comentarios o enviar mensajes privados. Es, pues, una fuente de numerosos znputs por parte

de los usuarios para una institucién como la Universidad de Cadiz.

Ademas, Facebook facilita la integracién de contenidos de otras plataformas, de modo que una imagen
publicada en Instagram o un video publicado en YouTube pueden ser difundidos a través de Facebook,

no a través de un enlace, sino mediante la incrustacion de la foto o el video.

Si bien todo lo expuesto en apartados anteriores es aplicable a la red social Facebook, es interesante

realizar algunos apuntes especificos:

* El nimero diatio de publicaciones que es conveniente realizar es variable, pero entre 3 y 5
podtia ser una referencia aproximada de utilidad, siempre dependiendo de la envergadura del
emisort.

* Todos los contenidos deben llevar una breve entrada de texto, aun cuando se trate de una
fotografia, un video o un enlace que incorpore texto en si mismo.

* Cuando se creen contenidos graficos especificos, conviene adaptarlos a las dimensiones
planteadas por Facebook en cada momento, dado que ello permitira una imagen mds atractiva
de cara al usuario.

*  Los enlaces nunca deben ser visibles. Facebook permite que, una vez introducido el enlace, y
as{ incrustado el contenido visual o videogrifico en la publicacién, se borre el enlace. De lo
contrario, estaremos aportando el enlace dos veces, y una de ellas resulta innecesaria y poco

atractiva.
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¢ Quieres estudiar en Espafia? Conoce la oferta de estudios de master de
la Universidad de Cadiz, la universidad del sur de Europa.

-

T
WY, . 8\

e —

Oferta de Masteres Oficiales 2016/17 - Universidad de
Cadiz - Universidad de CAidiz

POSGRADO.UCA.ES | DE UNIVERSIDAD DE CA;DIZ

- Conoce toda la informacion sobre el Master Universitario en Estudios
Hispanicos #delaUCA http://bit.ly/2cm4SuM

Master Universitario en Estudios

Hispanicos - Universidad de Cadiz -
Universidad de CAidiz

POSGRADO.UCAES | DE UNIVERSIDAD DE CAjDIZ

Lnstracion 15. Enlaces en Facebook.

* Cuando se quiera personalizar el enlace con una imagen, la fé6rmula mas adecuada no es la
publicaciéon de una imagen y un link, sino la publicacién de un link respecto al que
personalizamos la imagen que aparecerd en nuestro Zmeline. Para ello, la imagen debe estar
optimizada a las medidas requeridas por Facebook en cada momento para enlaces (en la
actualidad, 1200x627 pixeles)>.

5 Cada una de las redes sociales (y cada posible uso dentro de estas) requiere de medidas especificas para su correcta
visualizacién. Las propias redes sociales cuentan con herramientas de recorte, pero si se necesita una composicién mas

elaborada, se puede recurrir a herramientas gratuitas como Canva (https://www.canva.com). Puede encontrarse un video

explicativo sobre cémo emplear esta herramienta para trabajar con imagenes en relacion con WordPress en
https://youtu.be/C5v_DkPHH-I
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¢ Quieres continuar tus estudios universitarios? La Universidad de Cadiz
tiene 50 masteres oficiales para ti.

50 Masteres
Oficiales

Oferta de Masteres Oficiales 2016/17 - Universidad de
Cadiz

POSGRADO.UCA.ES | DE UNIVERSIDAD DE CA;DIZ

¢ Sabias que los XXI Cursos de Otofio de la Universidad de Cadiz en Jerez
cuentan con 10 becas de matricula por cada uno?

Encuentra el curso que mas se adapte a tu perfil haciendo clic en el
siguiente enlace http://bit.ly/2cseVil

e—

ustracion 16. Personalizacion de imagen en enlaces de Facebook.

Respecto a los ejemplos anteriores, cuando la persona haga clic sobre la foto de #delauca, sera redirigida
automaticamente a la web de masteres, mientras que, en el segundo caso, cuando la persona haga clic

sobre la foto de Jerez, simplemente vera la fotografia mas grande. Por ello, los enlaces compartidos
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segun la manera indicada como correcta tienden a recibir aproximadamente el doble de clics que los

otros.

b. Twitter

Twitter es una red social centrada en el microblogging, que permite publicar #weefs o mensajes de hasta 280
caracteres. Si bien fue una de las plataformas mas importantes en el pasado reciente, actualmente pierde
seguidores y actividad constantemente, disminuyendo en cuanto a relevancia respecto a otras

plataformas, como Instagram.

A ©@

Universidad de Cadiz

@univcadiz

Perfil oficial. 44 titulos de #grado, 18 dobles
grados, 50 #masteres oficiales, 17 programas
de #doctorado. Campus de Excelencia
@campusdelmar y @CEI_A3

© Cadiz, Espana & uca.es

899 Siguiendo 48,4K Seguidores

Tweets Tweets y respuestas  Multimedia M

M Universidad de Cadiz @univcadiz - 3h
%% + Ya puedes preinscribirte en el Master
en Direccién de Empresas. Sigue
formandote en la @univcadiz, el

camino hacia el futuro
#CaminoHaciaTuFuturo uca.es/

UCA

Liustracion 17. Captura mivil de la cuenta de Twitter de la Universidad de Cddiz,.

Su principal punto fuerte es la inmediatez. Dada la corta extension de sus publicaciones, se publican
numerosos #wee/s que tienen una vida muy corta. Gracias al uso de etiquetas o hbashtags, se generan
tendencias o #rending topics que, a su vez, conducen a un nimero ain mayor de publicaciones en torno a

un tema concreto.

Todo lo expuesto en los apartados generales es aplicable a la red social Twitter, pero conviene realizar

algunas indicaciones especificas:

* El nimero diario de publicaciones que es conveniente realizar es vatiable, pero entre 5 y 10
podtia ser una referencia aproximada de utilidad, siempre dependiendo de la envergadura del
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emisor. En el caso de Twittet, se pueden sobrepasar estas cifras cuando, por ejemplo, se celebre
un evento relevante en un Centro y se realice un seguimiento en directo.

Cuando se creen contenidos graficos especificos, conviene adaptarlos a las dimensiones
planteadas por Twitter en cada momento, dado que ello permitird una imagen mds atractiva de
cara al usuatrio.

Cuando un contenido tenga relevancia para la UCA y atractivo potencial para nuestros
seguidores, es aceptable (e incluso aconsejable) la publicacién de varios #weets enlazando el
mismo contenido. Los unicos limites son evitar el bombardeo al usuario e intentar que el texto
del sweet varie o ponga el acento en aspectos diferentes del contenido.

Twitter permite hacer un seguimiento en directo de eventos de relevancia. Dada la velocidad
del flujo de publicacion de #weets, no se considera intrusiva la publicacién de varios #weefs que
giren en torno a un mismo evento o tematica.

Es conveniente respetar las normas ortograficas y gramaticales, pese a los condicionantes de
Twitter en cuanto al nimero de caracteres. Somos una universidad, por lo que, salvo en casos
muy justificados, hay que respetar convenciones de nuestro lenguaje, como la apertura de las
interrogaciones o la redacciéon completa de todas las palabras.

Se pueden crear hashtags propios para eventos o campafias concretas, siempre con la pretension
de que el piblico pueda hacerlos suyos. Ademas, se puede participar en hashtags preexistentes,
con la intencién de sumarse a la conversacién publica. No obstante, se desaconseja el uso
desmesurado de hashtags cuando estos no respondan a conversaciones publicas o a campafias
especificas. Ubicar una almohadilla (#) antes de “Cadiz” o “ciencia” no va a generar ningun
efecto positivo resefiable.

Siempre que sea posible, se debe optar por referenciar la cuenta de usuario en lugar del nombre
de una determinada persona o institucién. Eso permitird que esta tenga constancia de nuestra
mencién (lo que implica una cierta deferencia) y pueda cooperar en la difusién.

Ademas de prestar atencién y responder a las menciones que nos hagan otros usuarios
(personas o instituciones), es aconsejable retuitear aquellas que puedan ser atractivas o de
interés para el publico.

En la linea de lo expuesto en cuanto a curacién de contenidos, puede ser interesante difundir
contenidos externos, no solo a través de retuits, sino enlazandolos desde nuestro perfil. En tal
caso, es recomendable mencionar al medio mediante la férmula “Via @...”.

Conviene ser selectivos en cuanto a las cuentas que se siguen. No obstante, seria interesante
seguir otras cuentas vinculadas a la UCA, miembros de la comunidad universitaria, medios de

comunicacioén, instituciones de relevancia, etc.

Instagram

Instagram es, probablemente, la red social de moda, y una de las que mas ha crecido en los dltimos afios,
ubicandose, en la actualidad, por encima de Twitter en nimero de usuarios activos. Estd centrada en la
publicacién de fotos y videos de corta duracién, si bien, en la medida en que se pueden acompafiar

textos, proporciona grandes posibilidades expresivas.
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Liustracion 18. Captura movil de la cnenta de Instagram de la Universidad de Cddiz,.

Se trata de una de las redes sociales con un publico de edad mas baja, muy por debajo de Twitter,
Google+ o Facebook, que cuentan con edades medias mas elevadas. Esto convierte a Instagram en una
red social especialmente importante para el piblico joven y, en nuestro caso, para los estudiantes de la
Universidad de Cadiz.

En la actualidad, Instagram es propiedad de Facebook, por lo que existe una fuerte integracién entre
ambas redes sociales. No solo se pueden republicar las fotograffas de Instagram en Facebook, sino que,

pot ejemplo, se pueden hacer campafias publicitarias conjuntas en ambas redes.

Se detectan, en cualquier caso, algunas semejanzas con Twitter (lo cual, probablemente, ha contribuido a
restatle terreno), como el uso de hashtags y localizaciones. En la actualidad, podemos afirmar que la
trascendencia estratégica de Instagram es superior a la de Twitter para la Universidad de Cadiz.

Cabe seflalar que, si en general todas las redes sociales suelen dejar lo estrictamente informativo en un
segundo plano, Instagram es probablemente la que mas acentia ese petfil, centrandose en la imagen y la

emocion.

La red social puede ser un espacio de interés para realizar concursos o actividades participativas
relacionadas con la fotografia, lo que nos permitiria generar engagement y participacion. Esto parece

especialmente recomendable en relacién con los estudiantes de nuestra propia universidad.
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En cuanto a los contenidos, no conviene limitarse a fotografias de instalaciones, sino que es necesario
mostrar una universidad viva y compuesta por personas. Por ejemplo, se pueden publicar imagenes de
los eventos realizados, imagenes del alumnado en situaciones reconocibles y que generen identificacion,
etc. Se pueden disefiar, ademas, contenidos graficos propios destinados a la generacién de imagen para
la marca UCA.

Serfa aconsejable realizar entre 2 y 4 publicaciones diarias, siempre dependiendo de la envergadura del

emisor.

Al margen de la publicacién de fotografias y videos de corta duracién en el #meline de Instagram, esta
plataforma incorpora también las llamadas s7ories, de caracter efimero. Son fotografias y videos aun mas
cortos que son visibles durante 24 horas. Dada su corta duracion, suelen recibir gran alcance entre los
usuarios, de modo que es una buena opcién para llamar la atenciéon sobre eventos, convocatorias, etc.,

asi como para realizar seguimientos informales de eventos.

d. Otras redes sociales

El listado de redes sociales es inabarcable, de modo que se ha optado por destacar las tres principales de
un modo general: Facebook, Twitter e Instagram. La Universidad de Cadiz cuenta con perfiles
institucionales, ademds, en YouTube, Flickr y LinkedIn. Dicho esto, cada unidad organizativa puede
tener sus propias necesidades y resultarle mas interesantes unas u otras redes. Asimismo, hay que tener
en cuenta la rapidisima evolucién del universo de las redes sociales. Lo que hoy es de plena actualidad
puede estar en pleno declive dentro de unos meses, al tiempo que entonces puede ser fundamental una

red social que hoy ni tan siquiera exista.
En cualquier caso, a dia de hoy, mas alld de Facebook, Twitter e Instagram, pueden destacarse:

*  YouTube: La red social més relevante en cuanto al alojamiento y la publicacién de videos.

*  Flickr: Es fundamentalmente un repositorio de imagenes que permite la organizacién de estas
en albumes. Cuenta con una participativa comunidad de usuarios.

* LinkedIn: La red social profesional de referencia. Los usuarios publican algo parecido a su
curriculum vitae online, lo que provoca que muchas empresas ¢ instituciones estén también
presentes.

*  Google+: Creada inicialmente por Google para competir con Facebook, cuenta con numerosos
usuarios (que tienen cuenta en Google) pero muy poca actividad.

* DPinterest: Red social basada en imagenes, en la que los usuarios recopilan elementos graficos

que llaman su atencién, creando colecciones tematicas.
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