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Presentacion de esta guia

Los medios digitales crecen dia con dia en cuanto a cobertura, emision y recepcion de informacion y
por su parte los canales tradicionales como la radio y la television poco a poco también van evolucio-
nando al entorno digital. La presencia del internet se volvio un servicio cotidiano y casi imprescindible
en nuestro diario vivir. En Costa Rica al 2019, el 72% de los costarricenses estan en redes sociales'y
solamente Facebook tiene 2.539.408 cuentas activas, es decir un poco mas de la mitad del total de
poblacion tiene presencia al menos en una red social.

Las universidades no estan exentas a esta realidad, siendo internet un medio estratégico para la divul-
gacion cientifica y el fortalecimiento de vinculos a traves de la socializacion en comunidades digitales.

Como cualquier otro canal, las redes sociales requieren una gestion responsable y planificada con-
secuente con la imagen y el estilo comunicacional de la Universidad. Son numerosos los casos de
usos inapropiados de las redes sociales, que lamentablemente han causado graves consecuencias
para las personas o instituciones que los han emitido. La reciente ola de desinformacion presenta un
reto para las universidades publicas, de manera que estas gestionen sus canales sociales de forma
responsable que coadyuven a combatir este fenomeno mediante la divulgacion de informacion de
calidad, veraz, pertinente, oportuna y educativa, sin dejar de lado la labor como centros de educacion
superior en la alfabetizacion mediatica para el uso correcto de estos canales digitales.

Por ello resulta importante atender la demanda de nuestra comunidad universitaria de contar con una
guia y recomendaciones para la gestion estrategica de redes sociales de las instancias UNA, con el
objetivo de orientar a quienes se ocupen de su gestion y al mismo tiempo, cumplir ciertos estandares
basicos que garanticen el resguardo y fortalecimiento de la reputacion de la UNA en medios digitales.

Esta Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional, Costa Rica en
redes sociales, contiene los criterios comunes para la presencia institucional homogénea en el entor-
no digital. Incluye recomendaciones generales y aspectos basicos para abrir y gestionar cuentas de
la UNA 'y es un documento dinamico, abierto y en permanente construccion, que se ira actualizando
periodicamente de acuerdo a los principales cambios de los medios sociales, las necesidades de in-
formacion de los usuarios y en funcion a los aportes de mejora que realice la comunidad universitaria.

La instancia responsable de elaborar, actualizar y brindar asesoria sobre la correcta aplicacion de esta
guia es la Oficina de Relaciones Publicas, instancia que desde el 2010 tiene a cargo la gestion de las
redes sociales institucionales y ha liderado los procesos de asesoria, capacitacion y acompanamiento
a las diferentes instancias universitarias, siempre en resguardo de la imagen institucional y en procura
de fortalecer la relacion con los publicos internos y externos de la UNA, por medio de la gestion estra-
tégica de comunidades digitales.

Si desea mas informacion puede enviar un correo a redsocial@una.cr

M.S.c. Sara Gonzalez Bonilla, Directora Oficina de Relaciones Publicas

1 Estudio Red 506 Periédico Financiero-Unimer, 2019
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Introduccion

Desde hace mas de una década, la Universidad Nacional incursiond en el ambito de las redes sociales,
al tenor de las tendencias de la comunicacion e informacion y del uso creciente de estos nuevos me-
dios en universidades de todo el mundo. A partir de entonces, se incremento su utilizacion por parte de
diversas unidades académicas, programas y proyectos de la UNA.

Siendo la Oficina de Relaciones Publicas una de las primeras instancias que reconoce en estos re-
cursos digitales la oportunidad para divulgar el quehacer sustantivo de la Universidad, incursiona en la
gestion de redes sociales de caracter institucional, es decir bajo la marca UNA-Costa Rica.

Necesariamente, el aprendizaje dejo de ser empirico, requiriendo una constante formacion técni-
co-profesional por parte del personal encargado, que versa sobre la correcta y efectiva gestion de
estos canales, reto por demas desafiante dada la evolucion del entorno digital. La vivencia cotidiana ha
sido desafiante, no solo por la singularidad de cada red social, sino por los aprendizajes que conlleva su
implementacion en una institucion de educacion superior, ademas de estatal.

En segundo lugar, destacamos que esta guia recoge otras experiencias, desde diferentes instancias
universitarias también precursoras, asi como de otras que han incursionado paulatinamente y hoy
tienen canales consolidados y muy robustos en términos de seguidores, desarrollo de contenido y
fomento de distintos tipos de interaccion. Su realimentacion ha sido valiosa, sus recomendaciones y
consultas enriquecieron este trabajo y se contemplan en el presente documento.

Como tercer punto, hay que senalar que la demanda creciente en el uso de las redes sociales en Cos-
ta Rica no es diferente al resto del mundo, generando la necesidad de crear “protocolos de uso y
estilo” con el objetivo de orientar las buenas practicas en ambitos como universidades, bibliotecas
e incluso manuales de aplicacion masiva en entidades gubernamentales, que regulan y estandarizan
todos los contenidos en las instituciones publicas de un pais. Muchos ejemplos fueron investigados y
analizados para la construccion de nuestra propia guia de redes sociales y se enlistan en el anexo de
‘referencias y bibliografia consultada”.

La dinamica dentro de los entornos digitales es cambiante. Es nuestro compromiso mantener actuali-
zado este material, pero no deja de ser un esfuerzo complementario a la propia capacitacion que debe
procurar toda persona administradora de redes sociales, una labor exigente, para la cual se requiere
iniciativa, creatividad, diligencia y de manera fundamental, vocacion de servicio, como corresponde a
quienes gestionan toda forma de comunicacion en la Universidad Nacional.
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Conceptos esenciales para la gestion de
redes sociales en la UNA

A continuacion se describen tres conceptos basicos a tener en cuenta a la hora de tener presen-
cia institucional en las plataformas digitales de redes sociales: comunidades virtuales, identidad
digital y reputacion digital.

Comunidades Virtuales

Segun Sanz Martos (2014), la tecnologia hace posible las comunidades virtuales, pero una “co-
munidad no es un sitio web, una base de datos o una coleccion de buenas practicas” (Wenger,
McDermott y Snyder, 2002).

La comunidad es un grupo de personas que interactuan,
aprenden juntos, construyen relaciones y, durante el pro-
ceso, desarrollan el sentido de pertenencia'y compromiso.
En este proceso, ademas, construyen relaciones basadas
en el respeto y la conflanza, y alimentan el sentido de su
historia comuny su propia identidad”. Sanz Martos (2014).

Segun Howard Rheingold (1994), primer tedrico en acufar el concepto de comunidades virtua-
les, las redes sociales en entornos digitales presentan una dinamica diferente, porque facilitan
la interaccion con personas o entidades en un primer momento incluso desconocidas, pero que
comparten una misma afinidad tematica y objetivos comunes. Este intercambio en un entorno
digital puede propiciar la generacion de nuevas vinculaciones y alianzas estratégicas en el mun-
do fisico, lo que permite incrementar la red de contactos que conforman la red social de cada
persona o por ejemplo de una institucion como la UNA. Si esto se gestiona correctamente los
contactos que se agreguen a la comunidad virtual la fortaleceran, generaran oportunidades y
nuevo conocimiento.

Estamos acostumbrados a contactar con personas y lue-
go llegar a conocerlas. En las comunidades virtuales uno
puede llegar a conocer a personas y luego decidir si en-
contrarse con ellas en el entorno fisico”. Rheingold, H.

(1994).

Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional en redes sociales
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Identidad Digital

La identidad digital es aquella que se construye y se gestiona mediante la presencia activa de en los
canales digitales. Depende de la actividad que se tenga en entornos digitales y cdmo la persona,
empresa o institucion se reconoce a si misma segun sus principios, valores, mision y vision que
marcan la diferencia con el resto y en funcion a los cuales pretende ser reconocida por terceros.
La UNA debe gestionar la forma en la que construye, genera y posiciona esta identidad. Si la iden-
tidad digital se gestiona correctamente, las personas tendran una percepcion positiva o reputacion
digital favorable de determinada persona, empresa o en este caso, de la institucion.

La identidad digital tiene que ver con la identificacion que la
propia institucion hace de si misma dentro de la cultura di-
gital y con la postura que sea capaz de definir, apoyar, man-
tener y proyectar con respecto a su forma de relacionarse
con las personas, con los contenidos y con las estructuras de
produccion y divulgacion del conocimiento.

Padilla (2009)>.

Reputacion digital

El autor Francisco Santamaria (2015), apunta un concepto concreto sobre la reputacion digital in-
dicando que “se basa en la opinidon o consideracion que se tiene de algo o de alguien, o en el
prestigio en que se estime a alguien o algo”. Hace la salvedad de que la reputacion digital tiene
ademas algunas diferencias que la desmarcan del concepto de reputacion clasico por ejemplo:

La reputacion online es acumulativa en el tiempo, nuestra
reputacion en el ambito digital se genera a traves de una
gran cantidad de datos de caracter personal o institucio-
nal que pueden ser localizados con extrema facilidad inclu-
SO sin que seamos conscientes de dicha situacion. Ademas
el entorno virtual tiene alto grado de alcance y repercusion
es decir, cualquier internauta se encuentra capacitado para
propagar informacion y opiniones a traves de Internet que a
su vez pueden localizarse facilmente y, peor aun, difundir-
(se rép;idamente a traves de la red ". Santamaria Ramos, F. J.
2015).

2 Se recomienda la lectura del articulo para ampliar el concepto: “El papel de la Universidad en la construccion de su

identidad digital.” https://dialnet.unirioja.es/serviet/articulo?codigo=2938407

Oficina de Relaciones Pulicas - Universidad Nacional, Costa Rica



La reputacion por lo tanto, se cimenta en la construccion y correcta gestion de la identidad digital,
pero esta dependera de como los demas nos perciben. La reputacion sera la base para generar
valor publico, credibilidad y confianza en las comunidades y publicos hacia la UNA.

Concretamente, la imagen y reputacion de una empresa o
institucion se forman a partir de la proyeccion del conjunto
de signos que conforman su identidad”. Karaosmanoglu y
Melewar (2006).

Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional en redes sociales



Objetivos y recomendaciones
generales

A continuacion se presentaran objetivos, recomendaciones estilo y buenas practicas,
para orientar una correcta gestion de la redes sociales en la UNA.

Objetivos

a)

o)

d)

e)

f)

Realizar una correcta gestion de la identidad y reputacion digital de
la UNA en medios sociales.

Gestionar comunidades virtuales y aumentar el grado de identifica-
cion y pertenencia con la institucion.

Fortalecer las relaciones con los publicos internos y externos de la
UNA, propiciando vinculos afines a la institucion.

Divulgar la accion sustantiva de la UNA en las areas de investigacion,
docencia, extension y produccion.

Difundir informacion relacionada con procesos, tramites y procedi-
mientos institucionales.

Fomentar la participacion y pensamiento critico entre las personas
que conforman la comunidad nacional e internacional.

Oficina de Relaciones Pulicas - Universidad Nacional, Costa Rica



Esquema orientador para la gestion de
paginas institucionales en redes sociales

Comunidad

Digital UNA Sociedad

Elaboracién propia, 2016

La gestion de redes sociales oficiales de cada instancia y las de caracter institucional, estad enmar-
cada en los principios, valores y fines contemplados en el Estatuto Organico, asi como la Politica
Institucional de Comunicacion y las estrategias de comunicacion de caracter institucional. Los
contenidos que se publican en ellas deben responder a los planes estratégicos institucionales y
especificos de las diferentes instancias académicas y administrativas.

La presente guia pretende orientar en aspectos especificos para la gestion redes sociales en un
entorno universitario, como canales que permiten una relacion mas horizontal y cercana con los
diferentes grupos de interés que conforman la ‘comunidad digital UNA" a través de la cual se
gestiona la identidad y reputacién digital de la institucion.

Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional en redes sociales



Gestion de las redes sociales oficiales de las
diferentes instancias UNA

Se comprende como “red social oficial” aquellas paginas que las diferentes instancias universitarias
han creado para la divulgacion de su quehacer, con fines informativos o de atencion al publico, en las
plataformas corporativas de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin, etc.

Cada instancia universitaria es la que decide cuales redes sociales considera las mas optimas para
tener presencia institucional de acuerdo a su estrategia de comunicacion. Se recomienda que la aper-
turay permanencia de estos canales sea aprobada por el decanato, consejos académicos, direccio-
nes, jefaturas o presidencia, segun corresponda y quede constancia formal, por escrito, de cuales
seran los canales oficiales de la instancia en las plataformas sociales, especificando las direccio-
nes web (URL).

Ademas es importante que cada instancia UNA, coloque en enlace publico en su pagina web a las
paginas en redes sociales oficiales con las que cuenta. Esto es un respaldo para la instancia en
caso de otra persona ajena a la institucion, duplique la pagina con el mismo nombre para

publicar informacion falsa.

Queda a criterio de cada instancia universitaria la creacion del numero de
paginas en redes sociales que considere necesarias, dentro de su estra-
tegia de comunicacion. Sin embargo, se recomienda evitar la genera-
cion de multiples paginas desagregadas dentro de una misma instan-
cia universitaria (instituto, biblioteca, escuela, etc.). Esta mala practica
afecta la comunicacion efectiva con los publicos, porque dificulta que es-
tos conozcan, comprendan y perciban de forma integral todos los ambitos
de accidon académica y servicios que brinda una misma instancia universitaria.
Ademas afecta el porcentaje de alcance e interaccion en las publicaciones al
dividir la cantidad potencial de seguidores totales, en diferentes "sub-paginas.’

Lo recomendable es tener una pagina por instancia, puede ser en diferentes redes
sociales y que visibilice de manera integral su quehacer. La clave esta en planificar de
forma estratégica una variedad de contenidos de interes, categorizarlos segun los dife-
rentes publicos y programarlos para su publicacidn segun objetivos estratégicos de comu-
nicacion.

Con el objetivo de fortalecer la presencia y comunicacion digital de la UNA, mediante la gestion
integrada y coodinada de los medios sociales con las que cuenta la institucion, es importante tener
en consideracion que;

1. La gestion de las redes sociales en la universidad como canales de comunicacion di-
gital, esta enmarcada por lo estipulado en la Politica de Comunicacion Institucional, la



Estrategia de Comunicacion Institucional, el Plan de Mediano Plazo y los planes estrate-
gicos y operativos de cada instancia vigentes, asi como el Estatuto Organico de la UNA. .

N

Las paginas en redes sociales institucionales, junto con los sitios web, el correo electrénico y Mi-
crosoft Teams, se constituyen en los principales medios de comunicacion digital institucional. En
una estrategia de comunicacion digital estos canales se podran gestionar de forma articulada
con el fin de que se complemente y potencien entre si.

3. En el caso particular de las instancias universitarias, la gestion de los canales en
redes sociales también esta sujeta a la dinamica y objetivos de cada una. Para ello,
se recomienda que cada instancia UNA elabore su propia guia y plan de gestion
de redes sociales, a partir de las recomendaciones institucionales estipulados en
este documento (Licencia CC BY-NC-SA de Creative Commons 4.0). Todas las pa-
ginas en redes sociales de las diferentes instancias universitarias conforman una
misma comunidad virtual de la Universidad Nacional, por lo tanto es importante
alcanzar consensos y unificar criterios acerca la correcta gestion de la imagen de la UNAy de
la informacion a publicar en estos espacios digitales.

W)
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Registro de creacidon de cuentas de instancias UNA en
redes sociales

Apertura: la apertura de paginas en redes sociales de las diferentes instancias universitarias,
se hara bajo la responsabilidad y debida autorizacion de las jefaturas, direcciones o auto-
ridades en funcion de estas instancias, como se especifica en las anteriores paginas 4y 5.

Registro: la Oficina de Relaciones Pubicas de la UNA, mantiene un registro actua-
lizado de las paginas en redes sociales oficiales de cada instancia. Cada instancia
debe registrar sus paginas en las diferentes redes sociales donde tenga presencia
institucional, por medio del siguiente formulario:
http://bit.ly/RegistroRedesSocialesUNA

1. Nombre y apellidos del solicitante.

2. Nombre de la facultad, departamento, servicio o centro al que estara adscrita
la cuenta.

3. Red social en la que quiera abrir el perfil.

4. Direccion web de cada red social o nombre de usuario (@nombre).

5. Persona o personas que gestionaran ese perfil o perfiles.

6. Breve exposicion de los contenidos y finalidad de la cuenta.

IMPORTANTE: realizar este registro es de suma importancia para respaldar a las ins-
tancias UNA en caso de que otra persona cree una pagina falsa con el nombre de
alguna instancia universitaria y divulgue informacion inadecuada que dane la imagen
de la institucion. Este registro estara publicado en el directorio institucional que se
encuentra en el sitio web www.una.ac.cr y es responsabilidad de cada instancia velar
de que las direcciones a sus redes sociales sean las oficiales.

Eliminar una pagina: en caso de dar de baja la red social la entidad universitaria debera notifi-
carlo al correo redsocial@una.cr, con el fin de mantener el registro actualizado.

Vincule el sitio web de su instancia con las redes sociales: Coloque un icono que lleve del
sitio web de su instancia a las paginas en redes sociales, esto le dara un respaldo al usuario de
que esta consultando las paginas oficiales en medios digitales.

Oficina de Relaciones Pulicas - Universidad Nacional, Costa Rica



Redes sociales de caracter institucional en
la UNA

La Oficina de Relaciones Publicas de la UNA, es el ente encargado de gestionar las redes sociales
institucionales bajo la marca Universidad Nacional (UNA), en Facebook, Instagram y Twitter, siendo
estas las plataformas con mayor cantidad de usuarios en el ambito nacional. La presencia de la UNA
en otras plataformas sociales estara sujeta a la demanda de los mismos publicos que conforman
las comunidades digitales, y del personal disponible para la correcta gestion de dichas plataformas.

La publicacion de contenidos se realiza segun los objetivos de comunicacion estratégicos, a
diferencia de las redes sociales oficiales propias de cada instancia universitaria que pueden profun-
dizar en contenidos mas especificos sobre el quehacer y dinamica de las mismas. Todas en su con-
junto contribuyen al posicionamiento y visibilidad de la UNA como institucion de educacion superior
publica de gran prestigio, en el ambito nacional e internacional.

A continuacion se describen las redes sociales institucionales:

La direccidn oficial es: www.facebook.com/unacostarica

Se constituye en la principal red social en la que la UNA tiene presencia. La pagina fue creada
en el 2010 y actualmente (2021), cuenta con mas de 180.000 seguidores y altos niveles de inte-
raccion, considerando que mas de 90% de la poblacién de Costa Rica utiliza Facebook diaria-
mente. Esta pagina ademas, amplifica la dvulgacion de los contenidos que se publican en las
demas redes sociales de la UNA. Ademas comparte informacion de los principales medios de
comunicacion institucionales.

Se recomienda actualizar como minimo 10 veces a la semana.

f FACEBOOK UNA (creado en el 2010)

INSTAGRAM UNA (creado en el 2015)

La direccion oficial es: www.instagram.com/una.ac.cr

Esta red tiene como objetivo dar a conocer la UNA, de una forma mas cercana y coloquial,
con un enfoque principalmente estudiantil. Permite contar con un registro visual mediante la
publicacion de materal fotografico, que propicia la interactividad, retroalimentacion y dialogo
entre los usuarios. También facilita la visualizacion del quehacer de la UNA'y el intercambio in-
ternacional con otras universidades. Actualmente (2021), cuenta con mas de 19.000 seguidores.
Se recomienda actualizar como minimo 2 veces a la semana.

y TWITTER UNA (creado en el 2015)
La direccion oficial es: www.twitter.com/ComunidadUNACR

Esta red tiene como principal valor la inmediatez y actualidad de la comunicacion en la UNA.
Facilita una comunicaciéon mas directa, no solamente con la comunidad UNA, sino con medios
de comunicacion nacionales, organizaciones, otras universidades, instituciones, ONGs, emba-
jadas, otros. Esto permite crear y fortalecer una mayor vinculacion con publicos estratégicos
nacionales e internacionales. Por su propia dinamica, también brinda la oportunidad de que
la UNA, como institucion de educacion superior, logre mayor incidencia en la opinion publica
sobre temas pais. Actualmente (2021), cuenta con mas de 4000 seguidores. Se recomienda
actualizar diariamente o de dia por medio. En esta red es totalmente valido publicar incluso
varias veces al dia.
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Hashtag UNA

Cada instancia podra crear sus propios hashtag (eti-
quetas) para categorizar e identificar el contenido
de sus publicaciones y facilitar su busqueda en
la plataforma. Los hashtag no deben exceder mas
de cuatro palabras. Estas se escriben seguidas sin
espacio, cada una comenzando en mayuscula para
facilitar la lecturay deben ir antecedidas por el signo
#, por ejemplo: #SomosUPublicas. Nunca crear has-
htag compuestos por oraciones.

Se recomienda ademas, utilizar algunos de los has-
htag UNA que se muestran a continuacion, para
propiciar la divulgacion integrada de los contenidos
y facilitar al usuario la busqueda e interaccion con
los mismos. Es valido apropiarse de hashtag nacio-
nales o internacionales que marcan las tendencias
de conversacion sobre temas que se vinculan con
el quehacer académico. En redes sociales existen
cinco tipos de hashtag:

1. De identificacion y pertenencia:
Ej. #UNACR, #ConSelloUNA, #SomosUNA,
#SoyUNA

2. Principios, valores y fines UNA:

Ej. #ExcelenciaUNA, #TransparenciaUNA #-
CompromisoSocial, #ResponsabilidadAmbien-
tal

3. Para categorizar informacion:
Ej. #BecasUNA, #AdmisionUNA, #CursosUNA,
#TallerUNA, #ConferenciaUNA

4. Tendencias de conversacion nacionales:
Ej. #PlanFiscal #SismoCR #RomeriaCR #Elec-
cionesCR

5. Movilizacion nacional e internacional:

Ej. #NiUnaMenos, #SalvemoslLaAmazonas,
#HuracanOttoSOS #NomasFemicidios

10

Ejemplos de los hashtag mas utilizados en las re-
des sociales oficiales de la UNA:

#UNACR

#SelloUNA o #ConSelloUNA
#LaUNecesaria
#ExtensionUNA
#lnvestigacionUNA
#DocenciaUNA
#RectoriaAdjuntaUNA
#VidaEstudiantilUNA
#SomosUNA, #SoyUNA, #SomosUPu-
blicas
#AutonomiaUniversitaria

#CompromisoSocialUNA
#ExcelenciaUNA
#ResponsabilidadAmbientalUNA
#TransparenciaUNA
#ParticipacionDemocratica

#AdmisionUNA2021* (*cada periodo
se varia el ano segun corresponda).
#BecasUNA

#EstudiantesUNA

#CalendarioUNA

#TramitesUNA

#RevistasAcadémicasUNA

#CongresoUNA, #ForoUNA
#ConversatorioUNA y demas activida-
des académicas.

#ArteUNA, #EconomiaUNA,
#BiologiaUNA y asi segun oferta aca-
démica.

#HumanismoUNA
#CursosUNA
#EducacionPermanente

#ComunicadoUNA
#VoluntariadoUNA




Recomendaciones para gestionar la
comunidad digital de la UNA en redes
sociales

En esta guia se brindan las principales recomendaciones que toda instancia universitaria, debe
considerar para la gestion responsable de canales sociales en los que la UNA tenga presencia
institucional:

1. Identidad UNA: transmitir la misién, vision, valores y principios de la UNA, estipulados
en el Estatuto Organico. y las politicas universitarias.

2. Contenidos de valor: en las redes sociales de la UNA se recomienda publicar
contenidos de valor informativo, educativo, motivacional, inspirador, ludico, orientador y
que ademas fomente el pensamiento critico . EL contenido debe ser actualizado, y res-
ponder a una debida planificacion. Se debe evitar caer en la saturacion o “spam”. Es pre-
ferible garantizar calidad en contenido, que generar gran cantidad de publicaciones.

Se recomienda analizar cual es el contenido que esta gustando a la audiencia y fortalecer
las formas en que se comunica aquel que no recibe mayor interaccion. Las redes sociales
estan dirigidas a la comunidad que la conforma y deben tratarse temas que sean de su
interés y por los canales correctos, no todo el contenido es comunicable por determinada
red social o canal digital.

3. Veracidad de la informacion: toda la informacion que se publique debe ser ve-
raz, respaldada por fuentes confiables, fidedignas, sustentada por personas expertas en la
tematica o informacion mediada por profesionales en comunicacion de nuestra institucion.

4. Transparencia y acceso a la informacion publica: la informacién que se
divulga a traveés de las paginas institucionales en redes sociales pasa a ser de dominio pu-
blico, y se debe garantizar y promover el acceso a la misma, resguardando la informacion
de caracter privado -confidencial, sea de estudiantes o de otras personas.

5. Dialogo respetuoso: la UNA debe fomentar la participacion, el debate y el intercam-
bio de ideas, dentro de una dinamica de dialogo entre la comunidad. Sin embargo, en esa
dinamica son inaceptables comentarios ofensivos que fomenten la violencia, el racismo,
la xenofobia, el irrespeto a la dignidad humana, y todo aquello que vaya en contra de los
principios y valores de nuestra universidad. La UNA se reservara el derecho de moderar
y documentar este tipo de contenidos y los que utilicen lenguaje ofensivo o denigrante,
tanto en tono, imagenes como textos, procediendo legalmente en caso de ser necesario.
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6. Libre expresién: se debe garantizar la libre expresion y evitar la censura previa, en
cumplimiento de los articulos 28 y 29 de la Constitucion Politica.

7. Respuesta oportuna y eficaz: se recomienda que el tiempo maximo de res-
puesta a cualquier duda o pregunta formulada en las plataformas sociales no debe ser
superior a 48 horas. Se deben aceptar las criticas y valorar adecuadamente la respuesta
pertinente y como se canalizara la misma como oportunidad de mejora. Cuando se pro-
duzca algun error de cualquier tipo, deberemos procurar corregirlo en el menor tiempo
posible. Se recomienda que cada instancia UNA, elabore su propio protocolo de manejo
de crisis, con una vision preventiva y de atencion oportuna, en caso de presentarse.

8. Gestion con consciencia institucional: no se deben emitir opiniones perso-
nales, en nombre de la institucion, de alguna instancia o proyecto académico; ha de te-
nerse en cuenta que se habla en nombre de la UNA, no en nombre personal. Las opinio-
nes individuales Unicamente pueden realizarse a través de los perfiles personales bajo la
responsabilidad individual, teniendo en cuenta la envestidura de funcionarios publicos
que laboran en la UNA, velando en todo momento por el resguardo de su imagen de
excelencia y buena reputacion.

9. Divulgacion de informacion institucional: ademas de publicar informacion
propia del quehacer de cada instancia, se recomienda publicar y compartir informacion
que sea de interés y relevancia institucional y también de valor para nuestros usuarios:
fechas de matricula, admisidn, becas, pronunciamientos, noticias UNA, comunicados
oficiales, etc.

10.Divulgaci6n equitativa: en ningun canal social oficial se debera brindar divulga-
cion preferencial a alguna persona especifica, programa, actividad académica o autoridad
universitaria, con ventaja por encima del resto y buscando beneficio de exposicion media-
tica individual o personal. En el caso de las paginas de caracter institucional o paginas
oficiales de las vicerrectorias o facultades, siempre se debe procurar una divulgacion
y difusion equitativa, en donde se le brinde el mismo valor e importancia al accio-
nar de las diferentes instancias universitarias que competen o personas funcionarias.

Se promueve que todas las instancias UNA divulguen las actividades que sean de-
claradas de interés institucional o nacional, las propioridades institucionales con-
templadas en los planes estratégicos o actividades coyunturales que por sus
caracteristicas son consideradas por las instancias superiores de la UNA (Rec-
toria, Consejo Universitario, CONSACA, etc), como importantes o prioritarias,
en un esfuerzo de comunicacion articulado para lograr una mayor divulgacion.
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11. Neutralidad: las paginas en redes sociales de caracter institucional y oficia-
les de las instancias universitarias, deberan mantener la neutralidad, siempre
ajenas a la publicacion de contenido vinculado a movimientos politicos, tanto in-
ternos como externos a la UNA, ya sea de manera explicita o implicita. Tampo-
co se debe favorecer la visibilidad de candidatos inscritos en procesos electo-
rales de forma intencionada no equitativa, con el fin de posicionar su imagen.

Se recomienda compartir solamente el contenido producido y publicado en las
redes sociales, sitio web y correo electronico del Tribunal Electoral de la Uni-
versidad Nacional (TEUNA) o el Trbunal Electoral Estudiantil de la Universidad
Nacional (TEEUNA) segun corresponda. Se debe evitar la visibilidad de logoti-
pos, colores, lemas, y cualquier tipo de identificador visual o auditivo que pueda
vincularse a movimientos politicos institucionales, nacionales e internacionales.

Para el caso de solicitudes de divulgacion de contenido generado por movimien-
tos estudiantiles organizados, en la redes sociales oficiales de la instancias uni-
versitarias solamente se debe compartir el contenido de organos oficiales ya
electos, mediante procesos democraticos, como la Federacion Estudiantil (FEU-
NA) o las asociaciones de estudiantes (CAEUNA), siempre y cuando sean temas
vinculados a procesos de caracter institucional, de interés relevante para la co-
munidad estudiantil y no representen posiciones politicas especificas de es-
tos organos, los cuales cuentan con sus propios canales de comunicacidon que
gestionan de acuerdo y bajo la responsabilidad de la autonomia estudiantil.

Para el caso de las redes sociales de caracter institucional bajo el nom-
bre “Universidad Nacional, Costa Rica’, queda a criterio de la Ofici-
na de Relaciones Publicas la publicacion y programacion del conteni-
do, siempre consecuente con la Politica de Comunicacion Institucional, las
estrategias de comunicacion institucional y el marco normativo institucional vigente.

12.Compartir informacion de otras paginas: resulta valido compartir in-
formacion de la prensa nacional e internacional, de otras universidades, institu-
ciones publicas y entes académicos, siempre y cuando se verifique que sean me-
dios formales de comunicacion con reconocida trayectoria. La informacion siempre
debera tener relacion directa con la UNA, ya sea porque hace referencia a su queha-
cer academico o porque la institucion participa o apoya en la organizacion de deter-
minada actividad o evento.

Respecto de compartir publicaciones de instancias UNA, es algo que se promueve
y queda a criterio de cada persona responsable de la administracion de las dife-
rentes paginas. Es importante realizar un monitoreo constante de la paginas web
institucional y redes sociales de instancias universitarias, para identificar y compartir
informacion relevante, y con ello garantizar un efecto multiplicador de la misma. Esto
aumenta el alcance organico de la publicacion, genera mas visitas a los sitios web y
reduce costos en caso de pagar publicidad impresa.
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13.Solicitud externa para divulgar informacidn: en caso de reci-
bir la solicitud de publicar informacion en las paginas UNA, de alguna persona, orga-
nizacion, instituciéon, empresa o movimiento externo a la universidad, deberad corro-
borarse si existe un vinculo real con la UNA: identificar si tiene relacion con alguna
instancia o unidad o si la universidad tiene alguna participacion o vinculo de caracter institucional.

Se debe verificar si la informacion es veridica y responde a los intereses, valores, principios y fines ins-
titucionales. Se recomienda formalizar una divulgacion reciproca entre ambas a partes, de forma
de que el ente externo también publique o comparta informacion de la actividad conjunta con la
UNA, en su paginay verifcar que el material grafico incluya el logotipo oficial de la UNA.

14.Enlace web-red social oficial y viceversa: se recomienda incorporar el enlace a las
redes sociales oficiales de cada instancia mediante un icono en las paginas webs oficiales de las ins-
tancias UNA y viceversa, colocar un enlace en las paginas de la redes sociales que rediriga hacia el
sitio web institucional correspondiente.

15.Accesibilidad de las publicaciones: se recomienda que el contenido que se publica en
redes sociales institucionales y oficiales de cada instancia cumplan con las siguientes caracteristicas:

1. Esindispensable que se garantice el acceso a la informacion mediante la publicacion de con-
tenido con lenguaje sencillo, comprensible y accesible para todas las personas.

2. Los contenidos a publicar deben ser perceptibles por dos sentidos: tanto visual y auditi-
vo. Para ello se recomienda el uso de textos descriptivos o textos alternativos® que siempre
acompanen las fotografias o banners informativos que se publiquen. En el caso de los videos se
recomienda el uso de subtitulos e incluir una narracién auditiva que permita comprender lo
que se muestra visualmente o en caso de contar con el recurso, incluir un intérprete de lesco.

3. La informacion textual siempre debera estar publicada de manera que estén en forma-
to procesable por computadora, para que puedan ser leidos mediante las tecnologias de
asistencia, como los lectores de pantalla que utilizan las personas con discapacidad visual.
Por ejemplo si desea colocar un enlace a un PDF, debe asegurarse de que este sea accesible,
siendo que el texto debe poderse seleccionar con el cursor de la computadora. Evitar en la
medida de lo posible publicar textos escaneados o fotografiados sin que cuenten con su textos
descriptivo o alternativo.

4. Para el disefio grafico de material se recomienda seguir las pautas de accesibilidad en el
uso del color que se estipulan en el Manual de Imagen Grafica UNA en la pagina 50 http:/bit.
ly/ManuallmagenGraficaUNA. Los textos deben garantizar el debido contraste con el fondo
de manera sean legibles y de facil lectura. Evitar utilizar textos sobre fondo con colores muy
saturados, texturas llamativas, letras distorsionadas o muy transparentes. Las imagenes o ban-
ners que se publiquen deben tener el tamaro de letra adecuado para la lectura en dispositi-
VOS moviles.

3 ¢Coémo msertar texto alternativo en las publlcacmnes"

Facebook: https: //www facebook com/helo/214124458607871
Twitter: https://help.twitter.com/es/using-twitter/picture-descriptions
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Ejemplo de accesibilidad en publicacion realizada en Facebook

Universidad Nacional Costa Rica, UNA

Publicado por Karen HerreraBenavides @ -
11 de octubre a las 07:00 - @

#MatriculaUNA #Créditos
[ZInicia el cobro de créditos correspondiente al periodo Il Ciclo

del afio 2021, el cual se realizara de la siguiente manera:

Del 11 al 22 de octubre: sin recargo.
Del 25 de octubre al 05 de noviembre: 10% de recargo.... Ver mas

pagina web de Financiero).
#MatriculaUNA

Universidad Nacional Costa Rica,
UNA

CJ ¢Quién puede comentar tu publicacién?

(%) Ver historial de cambios

eee

Calendario 2021

Pago de Creditos

Del 11 al 22 de octubre:

sin recargo.

Del 25 de octubre al 05 de noviembre:
10% de recargo.

Del 08 de noviembre en adelante:
20% de recargo.

Se pone a la disposicion las siguientes formas de pago:

1. En las agencias del Banco Nacional, del Banco de Costa Rica y Banco Popular, por
medio del sistema de conectividad. Debe suministrar el nimero de cédula del/la

estudiante.

2. Sitiene cuenta con estos bancos pueden efectuar el pago por medio de la
pagina Web de cada uno de ellos. Debe suministrar el nimero de cédula

del/la estudiante.

3. En la Seccién de Tesoreria de oficinas centrales y sedes regionales (horarios en la

Q
57
@ Eliminar foto
V74

Desactivar notificaciones de esta
publicacién

@p Desactivar traducciones

@ Editar fecha

Q Fijar en la parte superior de la pagina
© Giraalaizquierda

©) Gira aladerecha

& Descargar

@ Mover a otro album

" Irapantalla completa

</> Insertar

Guia de estilo y buenas pra

Cambiar texto alternativo X
El texto alternativo generado automaticamente para la foto es:
Puede ser una imagen de texto.

Agrega texto alternativo que describa el contenido de la foto para personas
con problemas de vision.

Type Aternative text
Inicia el cobro de créditos correspondiente al periodo Il Ciclo del
afio 2021, el cual se realizaré de la siguiente manera:

Del 11 al 22 de octubre: sin recargo.

Del 25 de octubre al 05 de noviembre: 10% de recargo.

Del 08 de noviembre en adelante: 20% de recargo.

Se pone a la disposicion las siguientes formas de pago:

1.En las agencias del Banco Nacional, del Banco de Costa Rica y
Banco

Popular, por medio del sistema de conectividad. Debe
suministrar el nimero

de cédula del/la estudiante.

2. Si tiene cuenta con estos bancos pueden efectuar el pago por
medio de la

pagina Web de cada uno de ellos. Debe suministrar el nimero de
cédula

del/la estudiante.

3. En la Seccion de Tesoreria de oficinas centrales y sedes
regionales

(horarios en la pagina web de Financiero).
i6n: Pagina: inanciero.un:

Cancelar

s para la presencia de la Unive

Texto descriptivo

Las imagenes con texto
no son accesibles por si
mismas.

Lo correcto es publi-
car la imagen siempre
acompanada de un tex-
to descriptivo o incluir la
informacion en la opcion
de texto alternativo si se
desea que la descripcion
sea mas corta o tenga
otra redaccion comple-
mentaria.

Texto alternativo

Cada red social

incluye la opcion de co-
locar un texto alternativo
a las imagenes una vez
publicadas. (Ver nota al
pie de la pagina 14)

Esto permitira que la in-
formacion textual que la
imagen contiene, sea ac-
cesible por los lectores
de pantalla que utilizan
personas con discapaci-
dad visual
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nuestros usuarios?

Us

(

? ;Como debemos interactuar con

Atencion de consultas:

Es importante brindar una respuesta oportuna y veridica a las
consultas y comentarios, siempre con actitud de servicio, incluso
cuando se trata de alguna explicacion adicional al contenido publi-
cado. Se recomienda elaborar un listado de preguntas frecuentes
con el fin de agilizar y garantizar la eficacia en este proceso.

La respuesta sera breve y concisa, en un tono respetuoso, evitandose los comentarios per-
sonales y la implicacidon emocional del responsable de la red social en cualquier interaccion.
La UNA nunca debe entrar en discusion con ningun usuario en ninguna red social, siempre
tendra actitud de escucha y dialogo respetuoso, conciliacion y actitud de servicio.

Ante los mensajes privados recibidos en la red social, es conveniente evitar una respuesta
publica, ya sea en el muro, historias o cualquier otra seccion. Si el usuario decide utilizar
este canal es porque desea mantener la privacidad y confidencialidad. Solamente aplica la
excepcion en caso de que se exprese por escrito una autorizacion. También es valido realizar
una publicacion o aclaracion general que brinde informacion, en caso de identificar que la
pregunta se vuelve frecuente. (Ver pagina 19)

Eltono de la respuesta, aunque amable, sencillo y empatico, debe mantener el caracter ins-
titucional en todo momento, evitando lenguaje coloquial o informal.

+ En caso de recibir quejas o comentarios negativos (ver pagina 21)

Publicidad externa a la UNA y de ofertas de empleo:

Se debe evitar cualquier publicidad ajena a la Universidad Nacional, que tenga vinculacion
con negocios lucrativos como ventas formales o informales, publicidad de productos bienes
o servicios, alquileres, eventos, etc. En caso de publicar ofertas de empleo, se recomienda
sean atinentes a las carreras que oferta la UNAy al perfil de nuestros egresados.

Inclusividad

Hay que procurar que todas las publicaciones e interacciones realizadas en las paginas ofi-
ciales de instancias UNA, sean inclusivas, accesibles y contemplen las necesidades y ca-
racteristicas de las personas en su diversidad, con diferentes capacidades fisico-mentales,
geénero, cultura, credo religioso, etc. Es importante garantizar el trato igualitario y respetuoso
que cada persona merece.
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¢(Protocolo institucional para atender mensajes vinculados
a situaciones de suicidio?

En algunos casos existe la posibilidad de que ingresen via chat o mediante comentarios realiza-
dos en alguna de las publicaciones de las paginas oficiales de instancias UNA en redes sociales,
mensajes vinculados con tendencias suidicidas por parte de alguna persona.

Para la correcta atencion de estos casos, se debe seguir el protocolo institucional segun la circu-
lar: Atencidon al comportamiento suicida en comunidad universitaria. (UNA-R-DISC-006-2023_
UNA-VVE-DISC-002-2023), https://agd.una.ac.cr/share/s/5MCu_Z\WaSsqfymi1z8RLpcA

Pasos a seguir en caso de reporte personal de comportamiento suicida:

a. Solicitar a la persona en riesgo via chat o por cualquier canal privado (ej. llamada telefo-
nica correo) su:

1. Nombre completo

2. Numero de cédula

3.Lugar en el que se encuentra

4.Si es estudiante o funcionario de la institucion

5. Resumen de la situacion.

IMPORTANTE: NUNCA solicite esta informacion en la seccion de comentarios de ninguna
publicacién, ni en ningun canal de acceso publico. Siempre se debe garantizar el resguardo
y proteccion de los datos personales de la persona en riesgo.

b. Indicar a la persona en riesgo su deber de llamar al 9-1-1 y comunicar su situacion.

c. Acto seguido el funcionario(a) a cargo de gestionar la red social debe enviar un correo
electrénico a las siguientes direcciones: salud@una.cr con copia a al correo de la persona
que ocupa el cargo de direccion del Departamento de Orientacion y Psicologia de la UNA,
con recopilada en el punto a.

d. Este correo electronico debe ser enviado a la brevedad posible el mismo dia en el que
ocurre la situacion. En acatamiento a la normativa de proteccion de datos de las personas,
este correo NO se copia a otras personas.

e. La persona que recibe el correo electronico dara respuesta indicando que se procedera a
atender la situacion. De ser necesario, se le solicitara ampliar sobre lo reportado.

f. Las personas profesionales de los Departamentos de Salud o del Departamento de Orien-
tacion y Psicologia que atiendan la situacién aplicaran los procedimientos internos estableci-
dos para la atencion al comportamiento suicida.

g. Cualquier informacion o dato que se comunique a terceras personas (académicos, autorida-
des de gestion académica o administrativa) por cualquier via (correo electronico, oficio, men-
sajeria) respecto a la condicion de la persona en riesgo por comportamiento suicida, debe
contar con el consentimiento informado por escrito de la persona afectada.
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(Queé espera la UNA de su comunidad digital?

18

COMUNIDAD

DIGITAL

Asi como nuestra comunidad de personas usuarias espera contenidos de valor, en dialogo veraz,
transparente, respetuoso, con respuestas oportunas a sus necesidades informativas, entre otros
aspectos; la Universidad también demanda ciertos requerimientos para establecer una comunica-
cion de doble via exitosa y satisfactoria.

Aligual que en otros entornos comunitarios, en los digitales se procura la sana convivencia para
el intercambio reciproco. Se espera que quien consulte las redes sociales institucionales u ofi-
ciales, utilice tono y expresidn respetuosos, considerados, recordando en todo momento que
trata con personas gestoras de informacion, no con dispositivos electronicos. Aunque este tipo de
comunicacion es mediada tecnologicamente, tiene implicaciones de tipo legal tanto para quien la
trasmite, como para quien la recibe.

Debido a lo anterior, las consultas o interacciones en general, lejos de ofender o causar perjuicio,
deben contribuir a un debate esclarecedor, constructivo y beneficioso, no solo para quien
gestiona la red social, sino para el resto de personas miembras de nuestra comunidad. En este
sentido, no se tolerara cualquier forma de comunicacion ofensiva, denigrante o que dane la repu-
tacion de la UNA, o de quien interactue dentro del espacio digital, ya sea durante transmisiones
en tiempo real o posteriormente.

Por otra parte, se tiene la falsa expectativa que a través de las redes sociales se publica “toda”
la informacioén institucional. Esta mala practica podria provocar la sobre-saturacion de informa-
cion en estos canales (spam), por lo que se procura publicar los contenidos mas importantes o
estratégicos que ademas permita potenciar la identidad y reputacion institucional.
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Las redes sociales UNA por lo tanto, refuerzan informacion
importante que se emite por otros canales institucionales,
siendo obligacion de la persona usuaria utilizar estos otros
recursos que la UNA implementa para tales fines.

La UNA cuenta con una central telefénica - (506) 2277-3000 -, asi como con personal
asistencial en las distintas unidades académicas y administrativas, cuya funcion es
atender necesidades especificas, de segmentos de usuarios concretos.

El personal de la central telefonica tambien atiende el Messenger UNA con el objetivo
de brindar orientacion sobre tramite y procedimimentos estudiantiles.

El correo electronico UNA es el canal oficial de comunicacion entre la institucion y sus
estudiantes y funcionarios(as). Es responsabilidad de cada persona revisar y atender la
consultas e informacion que se brinda por este canal.

Las paginas web institucionales también cumplen una funcion importante en términos
informativos, asi como la red de correo electronico institucional para personas estudian-
tes y funcionarias.

Por ultimo, el respeto por la libertad de expresion es una maxima dentro del ambito
universitario, pero debe ejercerse con responsabilidad. El perjurio, la difamacion, la ca-
lumnia y otros delitos contra el honor estan debidamente tipificados en la ley y mediante
la investigacion rigurosa.

Al tratarse de una institucion educativa y formativa, la interaccion que fomentemos o
permitamos dentro de nuestra comunidad digital, tanto nacional como internacional, es
parte integral de nuestro sistema valorico, irradiando otras areas de nuestro quehacer
sustantivo, por lo que debe resguardarse con sigilo.

Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional en redes sociales
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El Manual de Imagen Grafica de la UNA, fue aprobado segun acuerdo del
Consejo Universitario publicado en Gaceta Extraordinaria N° 20-2016, Anexo
1, punto 13, inciso ay b, sobre las “POLITICAS PARA LA APLICACION DEL MA-
NUAL DE IMAGEN GRAFICA DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL".
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Identidad grafica UNA

Todas las paginas creadas por las instancias universitarias deberan incluir el logo UNA,
en alguna de sus variantes, los cuales puede descargar de la pagina web: http:/www.
relacionespublicas.una.ac.cr/. Este debera estar en un lugar destacado y ser legible para
gantizar el posicionamiento y visibilidad de la marca UNA.

Respecto al uso de logotipos especificos de las diferentes instancia UNA, se recomienda
no utilizar mas de 3 logos en una misma imagen. Lo ideal es colocar el logo UNA oficial
y el logotipo principal de la instancia universitaria para garantizar su legibilidad y evitar la
generacion de saturacion visual con respecto al mensaje principal a comunicar. En caso a
las actividades académicas que cuenten con el patrocinio, co-organizacion o colaboracion
de varias instancias, se recomienda colocar los logotipos en grupos de 5 maximo en varias
imagenes secuenciales o formato tipo carrusel, cuando la red social lo permita.

Es importante que el nombre de las paginas coincida con el nombre oficial de la instancia,
proyecto, programa o actividad que pertenece a la UNA. Evitar colocar solamente siglas, a
menos de que estas estén muy posicionadas en el ambito nacional e internacional. Ej. OVSI-
CORI, IDESPO, etc. En caso de nombres extensos se pueden reducir, procurando que sean
comprensibles por el publico meta y hagan referencia al nombre oficial.

Recomendaciones de estilo

a. Se debe garantizar que los textos que se publiquen no tengan faltas ortograficas ni
errores gramaticales.

b. Los contenidos publicados deberan hacerse en un lenguaje accesible y comprensi-
ble por los miembros que conforman la comunidad digital, en la medida de lo posi-
ble evitar tecnicismos o en su caso explicar claramente su significado.

c. Serecomienda el uso de lenguaje inclusivo, segun la guia propuesta por el Instituto
de Estudios de la Mujer, [IEM-UNA.

d. Definiry sostener un tono de publicacion institucional, cercano y cordial. EL tono hu-
moristico puede utilizarse sin caer en una informalidad ajena al prestigio y excelen-
cia que caracteriza la UNA.

e. Se recomienda utilizar el “voseo" y el “ustedeo”. Se debe evitar el uso del “tuteo”. El
voseo es muy recomendable para publicaciones dirigidas a estudiantes, pues per-
miten una mayor identificacion y cercania.

f.  Los parrafos deben contener una unica ideay se recomienda ajustar el mensaje a las
necesidades y caracteristicas de cada publico.

g. Evitar el uso de arrobas como composicion morfologica de palabras, que por cri-
terios linguisticos vy filologicos no estan aceptados: €j. companer@s. El arroba sola-
mente se utiliza para hacer mencion del nombre de usuario de paginas o perfiles de
redes sociales y en las direcciones de correo electronico.

h. Respetar el uso correcto de mayusculas. En internet, escribir con mayusculas es
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equivalente a “gritar” y no permite una lectura comoda.
i. Respetar los signos de puntuacion y los signos de interrogacion y de exclamacion al co-
mienzo y al final de la oracion.
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Protocolo basico de atencion de crisis

Se recomienda que todas las instancias UNA que tengan presencia institucional en alguna
red social, elaboren un protocolo basico de gestion de crisis, como una accion preventiva,
mas que reactiva. Ante ha de velarse por mantener y fortalecer la reputacion que distingue
la UNAy que tanto nos enorgullece.

Acciones preventivas

1. Identificar debilidades o amenazas que pueden desencadenar molestia, confusion o des-
agrado en los usuarios, que pueda desatar una crisis en la red o canal social.

2. Crear escenarios ficticios sobre posibles situaciones de crisis y definir cual sera el accionar
para darle resolucion efectiva y oportuna.

Plan de actuacion

1. Identificacion de la red social donde se origina: las quejas o comentarios negativos pue-
den ser recibidos por medio de cualquiera de las redes sociales.

2. Analizar la causa del problema: un comentario negativo no es sinénimo de crisis. Se
debe investigar el origen de la queja o del malestar comprobando su veracidad, pertinencia
y relevancia. En las redes sociales de la UNA, se garantiza la libre expresion y el respeto a la
divergencia. Sin embargo, se convierte en una crisis cuando se atenta contra la integridad de
alguna persona o contra la institucion. También se recomienda hacer un llamado de atencion
en caso de que la persona utilice lenguaje soez o vulgar. En la mayoria de los casos la crisis
involucra la colectividad o una masa de personas que externan gran descontento. Cada caso
individual es tan importante como uno colectivo, y a ambos se les debe brindar atencion y
solucion oportuna.

3. Identificar la(s) personal(s) que originan la queja: se recomienda atender la crisis fuera de
la red social, para evitar un efecto multiplicador y que esta se agrave. Esto se logra mediante
la solicitud al usuario de otro medio de contacto como teléfono, correo o de forma presen-
cial, siempre personalizada. Luego de estar resuelta se puede publicar una aclaracion o
conclusion satisfactoria del caso.

4. Informar a las autoridades correspondientes: en caso de que las crisis sean graves debe
comunicarse de inmediato a la autoridad de la instancia universitaria responsable de dicho
canal, definir claramente el flujo de comunicacion, y cuales funcionarios estaran involucra-
dos en el proceso de conocer, analizar y brindar respuesta, para la resolucion satisfactoria
de la crisis.
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5. Caracteristicas de las respuestas: veraces, oportunas, siempre con una actitud de didlogo
pacifico, respetuoso y transparente, nunca entrar en discusiones personales, ser consciente
de que se habla en nombre de la institucion. Respuesta oportuna es diferente a inmediata.
La necesidad de contestar de inmediato puede desencadenar una respuesta impulsiva con
datos incorrectos o en un tono no adecuado que mas bien incremente la molestia. Valore
incluso, si es pertinente o estratégico brindar respuesta a alguna provocacion que surga en
el medio social, el silencio también es una respuesta o es recomendable diferirla.

En el caso de que los téerminos en que se exprese el usuario sean ofensivos, denigrantes o
que atenten con la reputacion de la institucion o de alguna persona, se solicitarda un cambio
el tono en sus palabras mediante un primer llamado de atencion. Si persiste, se eliminaran
los contenidos respectivos.

Se recomienda realizar una respuesta de “primera intencion” y una segunda “respuesta
consensuada”. La primera se debe realizar en un maximo de 1 a 2 horas, indicando al usuario
que su comentario o queja ha sido leida y se esta analizando, por ejemplo: “Le pedimos las
disculpas del caso, estamos analizando opciones para brindarle la mejor solucion” o también
‘estamos remitiendo su consulta a la instancia o persona responsable de dicho proceso para
brindarle la atencion mas adecuada. En cuanto tengamos respuesta se la estaremos comuni-
cando por este medio.

En esta etapa se le puede solicitar un medio de contacto u ofrecerle uno como un correo
electronico de atencion al usuario, donde pueda escribir su queja formalmente, para poder
brindarle una mejor atencion. Al solicitarle otro canal de contacto se “aisla" la crisis del en-
torno de una red social. Esta primera respuesta disminuye el efecto “bola de nieve” que se
podria ocasionar en la red social y brinda una imagen positiva de que la institucion tiene ac-
titud de escucha y atencion hacia los usuarios que pertenecen a su comunidad. La segunda
respuesta debe darse idealmente en 12 horas, y maximo 24 horas, y esta debe ser producto
del analisis consensuado de la situacion y con el fin de conciliar o brindarle una solucion o
respuesta valida a la persona.

6. Seguimiento y control: Tras la respuesta, se debe realizar un monitoreo de las redes so-
ciales comprobando las posibles reacciones y si fuera necesario elaborar y reforzar la infor-
macion mediante una nueva respuesta o valorar si con la respuesta inicial ya se brindd la
informacion necesaria y la institucion no se referira mas al tema.

7. Informe: Al finalizar la gestion de crisis es recomendable realizar un informe de lo sucedido,
con las correcciones al plan de gestion de crisis. La supervision de la reputacion digital debe
monitorearse de forma continua. Se recomienda documentar todo el proceso de atencion de
crisis lo mas detallado posible, por ejemplo tomar “capturas de pantalla’, registrar direciones
web y perfiles, asi como otros elementos que permitan respaldar cualquier accion correctiva.

Oficina de Relaciones Pulicas - Universidad Nacional, Costa Rica




BEIACIONES
UNA Piiicas

Propiedad Intelectual

y otros aspectos importantes

Elaborado por: César Sanchez Badilla

Oficina de Transferencia Tecnolégica y Vinculacién Externa (2020)







Propiedad intelectual y otros aspectos
Importantes.

Elaborado por Master César Sanchez Badilla, Oficina de Transferencia
Tecnologica (2020).

0

Para una institucion de educacion superior publica como la UNA, asegurar la fiabilidad e inme-
diatez de la informacion que comparte, demostrar la transparencia en su accionar, asi como
promover la generacion de comunidades y garantizar la expresion libre y respetuosa de ideas
y contenidos, convierte a las redes sociales institucionales en una ventana que le visibiliza ante
el mundo de forma relevante.

Ahora, la administracion e interaccion en redes sociales conlleva la afectacion y defensa de
derechos, deberes o libertades de indole legal para las personas y entidades que se relacionan
e intercambian informacion en el uso de estas.

Es por ello que se debe ser muy cuidadoso a la hora de gestionar las paginas institucionales,
en razon de las responsabilidades juridicas que atanen al manejo de las redes sociales de las
distintas unidades, proyectos y otras iniciativas que se vinculan oficialmente con la Universidad
Nacional.

Aspectos de interés y recomendaciones:

1. Libertad de expresion: la libertad de expresién tiene su origen en la Constitucion
Politica (articulo 29), y como tal, consiste en el derecho que todas las personas tenemos de
manifestar libremente nuestras ideas, sin restricciones de indole discriminatoria (religiosa, po-
litica, por género o etnia, entre otras), dejando el ambito de los delitos contra el honor como el
mecanismo de contrapeso para establecer una responsabilidad respecto de aquel gjercicio de
nuestra libre manifestacion, que pueda danar la dignidad y buen nombre de otros (sin ejercer
censura previa, es decir, una vez se comunicaron las ideas publicamente).

De conformidad con lo anterior, las redes sociales se convierten en un espacio amplio para
que las personas ejerzan plenamente su libre expresion. Por ende, los comentarios y opiniones
publicadas por los seguidores en las paginas de la UNA, en redes sociales correspondeny son
responsabilidad exclusivamente de sus autores, y por lo tanto, la UNA queda exenta de cual-
quier responsabilidad institucional sobre los comentarios u opiniones que realicen las personas
en cualquiera de sus paginas (no asi cada autor, que podria eventualmente tener responsabili-
dad juridica al respecto, sin afectar a la UNA).

En la misma linea, la informacion que el administrador coloque en la pagina debera serverazy

verificable, de fuentes confiables y tampoco podra ser irrespetuosa ni ofensiva para otros, pues
esto podra acarrear responsabilidades para la Universidad e institucionales en general.
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La libertad de expresion no es un derecho absoluto, sino que debera realizarse de manera
responsable evitando danar el derecho al honory la intimidad de las demas personas. El pro-
cedimiento a seguir es registrar los mensajes antes de ser borrados (por ejemplo, mediante el
mecanismo de print screen) y levantar un informe escrito de lo sucedido a la autoridad superior,
con el fin de documentar lo acontecido y salvaguardar el buen funcionamiento de la pagina.

2. Uso de imagen de personas en generaly de menores de edad: respec-
to a la publicacion de fotografias, si son tomadas en espacios y durante actividades de caracter
publico, pueden publicarse en los medios sociales para su divulgacion y registro historico. En
caso de tomar fotografias a personas en especifico, debera contarse con la debida autorizacion,
preferiblemente por escrito, sobre el uso de su imagen para ser utilizada en material de divul-
gacion institucional sin fines de lucro (se incluye formato Anexo 1 a esta Guia).

En el caso de la imagen de menores de edad, se solicitara la autorizacion de sus padres o re-
presentante legal, por el amparo especial que recibe este grupo la legislacion nacional e inter-
nacional, para la proteccion de los derechos de los ninos y las ninas.

En todos los casos, una persona tiene el derecho a solicitar que se elimine el uso de suimagen
de cualquier publicacidon y ante esta peticion expresa, debe procederse al analisis del caso,
valorar si se encuentra dentro de las excepciones (por ej: imagen fotografiada en lugar publico
0 en un evento masivo) y si corresponde, eliminar la fotografia o material que la contenga en su
diserno.

3. Contenidos que cumplan la legislacion sobre propiedad intelectual
(derechos de autor y de marcas en especial): la titularidad sobre derechos de propiedad inte-
lectual a la hora de la generacion o reproduccion de contenidos, es un aspecto de relevancia a
la hora de subir material a las redes sociales.

Iniciemos por entender que los contenidos como textos, imagenes, videos, disefos grafi-
cos, fotografias etc., se encuentran protegidos bajo derechos de autor, es decir, que la per-
sona que los crea cuenta con el derecho exclusivo de explotar por si misma o autorizando a
otras, la obra original, que fue concebida desde su creatividad e intelecto. En este sentido,
los derechos de autor protegen las obras literarias sobre ciencia, ficcion, software, noticias;
musica, diseno, artisticas y audiovisuales en general; entre varias otras formas de expresion.

De este modo, para hacer uso de obras protegidas por derechos de autor, conforme a la le-
gislacion costarricense e internacional, se requiere:

a) Autorizacion por parte de la persona creadora o cuando los derechos han sido cedidos

de algun modo, por el titular de los derechos (por ejemplo: una editorial 0 una compania
discografica, otros).
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b) A traves de alguna de las excepciones de uso justo y equitativo de los derechos de
autor (por ejemplo: el uso correcto del derecho de cita, sefalando la fuente de donde
procede la informacion original).

c) Mediante las formas alternativas al uso tradicional de estos derechos (‘todos los dere-
chos reservados”), como por ejemplo, la utilizacion de imagenes o audio autorizado bajo
licencias copyleft o similares (como Creative Commons), las cuales respetan absoluta-
mente los derechos de autoria y la legislacion armonizada sobre la materia.

Se recomienda entonces utilizar las referidas licencias
@ Creative Commons 4, en los contenidos que se crean

para las redes sociales, por su facilidad en la reproduc-

.
creat Ive cion y la flexibilidad de opciones para compartir conoci-
commons miento que vinculan agilmente con la academia. También,

es importante recordar que todos los contenidos que se

@@@ generen para la red social o se compartan (por iniciativa
propia del administrador o por solicitud), deben verificar-

se en cuanto a su fiabilidad, no solamente respecto de su

veracidad, sino de que no infringen los derechos de autor

de terceros (utilizando las posibilidades razonables o consultando a las personas e instancias
correspondientes en al Universidad).

Otro asunto importante de conocer, es la validez que tiene compartir enlaces a noticias en
medios nacionales e internacionales vinculadas con la UNA, en el tanto se citen las fuentes
respectivas y como se mencionaba antes, su cumplimiento con los derechos de propiedad
intelectual.

En esta linea, es muy importante respetar las marcas registradas por la Universidad, las indi-
caciones del Manual de imagen graficay la oficialidad del vinculo u otra pagina de red social
desde la que se toma el contenido. Esto permite evitar la transgresion de los derechos y las
normas visuales de la Institucion, ademas de detectar eventuales suplantaciones maliciosas y
que perjudiquen el prestigio de la UNA.

4. Compromiso con la proteccioén de la vida privada y datos de caracter
personal: la informacion es el objeto principal de flujo en el ciberespacio, pero definitiva-
mente, por su alto valor lucrativo y el peligro de que se filtre indebidamente, todo dato de
caracter personal, es la categoria que en la actualidad requiere una proteccion y manejo mas
cuidadoso. En este sentido, hay que que si bien no es ilegal recolectar y gestionar informacion
personal, por su especial sensibilidad en la vida privada de los individuos, es algo que se debe
realizar con el mayor orden y esmero posible.

https://creativecommons.org/licenses/?lang=es
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En consecuencia, es importante considerar los siguientes aspectos:

a) Recoleccion de datos de caracter personal: a la hora de crear herramientas digitales,
mediante las cuales se pretenda la obtencion de datos personales de los usuarios, por ejem-
plo formularios digitales o landing pages, estas estaran sujetas al principio y otorgamiento
de consentimiento previo informado, estipulado en el articulo 5 de la ley N.° 8968, Ley para
la proteccion de la persona frente al tratamiento de sus datos personales.

b) Resguardo de los datos de caracter personal: la informacion sobre las personas en Cos-
ta Rica, es clasificada por el articulo 10 de la Ley N'8968, en cuatro categorias:

- Datos de acceso irrestricto: aquellos que por encontrarse en registros de acceso
abierto y por elinterés publico que revisten, pueden ser consultados por cualquier ter-
cero (por ejemplo, los que se encuentran en los sitios de consulta del Registro Civil o
del Registro Publico de la Propiedad, como el nombre completo, el numero de cédula,
los vehiculos o propiedades inscritos a nombre de una persona).

En este sentido y para efectos de redes sociales de la UNA, debe recordarse que no
existe autorizacion legal que permita facilitar datos personales de acceso irrestricto
que no sean propios de la Universidad o no se cuente con autorizacion para ello (por
ejemplo, publicar una lista con nombres o numeros de cédula de personas, sino me-
dia una solicitud de su parte o bien, no se realiza esta con fin de identificarlos para un
servicio publico).

- Datos de acceso restringido: son los que, aun formando parte de registros de acceso
al publico, no son de acceso irrestricto por ser de interes solo para su titular o para la
Administracion Publica. Por ejemplo, se debe evitar brindar el numero de teléfono celu-
lar de personas o la direccion exacta de su domicilio, sin consentimiento previo.

- Datos sensibles: se trata de aquella informacion sobre las personas, relativa a su am-
bito intimo, como la relacionada con “.. su origen racial, sus opiniones politicas, sus con-
vicciones religiosas o espirituales, condicion socioecondmica, informacion biomédica o
genética [condicion de salud], vida y orientacion sexual, entre otros”.

+ Datos referentes al comportamiento crediticio: vinculados principalmente al funcio-
namiento de las entidades que regulan el Sistema Financiero Nacional, en relacion con
las posibilidades crediticias de las personas.

Este tipo de informacion no debe ser publicada ni tratada a través de redes sociales en
general y, con mayor razon, en las redes sociales UNA, pues podrian representar un riesgo
para la esfera de intimidad de cada persona y eventualmente, asociarse con conductas
discriminatorias en su contra. Ademas, puede acarrear responsabilidad para la UNAy los
funcionarios que administren la pagina.
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Si alguna instancia universitaria requiere de la recoleccion de datos personales para cumplir
con sus objetivos institucionales (por ejemplo, promocionar y recibir consultas sobre los pro-

' ductos que se ofrecen), se recomienda generar una plataforma que reciba estos datos de
las personas mediante una pagina web o una aplicacion propia, externa a la red social, para
la cual la Universidad pueda establecer una politica de privacidad propia y mantener control
directo de su responsabilidad sobre esta materia.

5. Bloqueo de usuarios: en las pagina oficiales de instituciones publicas o paginas de personas
en su rol como funcionarios publicos, es prohibido bloquear a cualquier usuario simplemente
por realizar un comentario negativo o una queja. Existe jurisprudencia nacional que indica que
las entidades gubernamentales y estatales, no pueden bloquear sin fundamento a usuarios en
sus paginas oficiales en redes sociales.

El bloqueo o eliminacion de un comentario solamente se permite por motivos graves que de-
ben comprobarse® . Las paginas de entes publicos deben tener apertura a la critica, a la libre
expresion de ideas y opiniones siempre en el marco del respeto del derecho al honor del resto
de personas.®

Las acciones de bloqueo o eliminacion de comentarios son altamente excepcionales y deben
ser validadas, para no incurrir en violaciones a derechos constitucionales, como la libre expre-
siony el acceso a la informacion de caracter publico que se divulga en el medio.

Por ello, se recomienda tener un protocolo de atencion de crisis (ver pagina 21) que permita
documentar debidamente el proceso, para poder comprobar legalmente que las acciones rea-
lizadas no lesionan los derechos de terceros.” "

5 Sentencia de la Sala Constitucional de la Corte Suprema de Justicia del 21 de Junio del 2019 Expediente: 19-003512-0007-
CO “El hecho de que el Colegio Técnico Profesional de Vazquez de Coronado haya creado como canal de comunicacion una cuenta
en Facebook con la finalidad de publicar informacién relacionada a la institucion, conlleva a que la exclusiéon de una opiniéon o
de un usuario de la cuenta deba tener motivos fundados que sean graves, porque de lo contrario se lesiona el derecho a la
libertad de expresion”. https://nexuspj.poder-judicial.go.cr/document/sen-1-0007-973215

6 Sentencia de la Sala Constitucional de la Corte Suprema de Justicia: 2012-16882 del 4 de diciembre de 2012. Expediente:
12-013057-0007-CO: “En una sociedad abierta y democratica, a la que le son consustanciales los principios de tolerancia, pluralismo
y transparencia, la libertad de expresion comprende la posibilidad de formular criticas contra la conducta o funcionamiento de
otras personas fisicas o juridicas aunque le disguste e incomode a sus destinatarios. Esa posibilidad se ve reforzada cuando se
trata de la critica a la gestién o funcionamiento de un ente u 6rgano publico, a un personaje publico o a una persona con notoriedad
publica.” https://nexuspj.poder-judicial.go.cr/document/sen-1-0007-563690

7 Sentencia N° 2015-001988 de las 9:05 horas del 13 de febrero de 2015: “Ese es el caso de la recurrente, quien a pesar
de haber sido previamente advertida, continué haciendo publicaciones indebidas, lo que acarreé como consecuencia el bloqueo de
su usuario, sin que esta medida pueda de forma alguna considerarse lesiva de sus derechos fundamentales. Por el contrario el uso
y la participacion de los usuarios en los medios tecnolégicos de las instituciones publicas, tienen como fin, entre otros, el
informar a la poblacién de manera transparente y buscar una participacion real de la misma en las cuestiones diarias del
desempeiio de la institucién, siempre bajo el marco del respeto mutuo. Si el accionar de un usuario perjudica a los demas, en-
tonces bien hace el administrador en bloquearlo.” https://nexuspj.poder-judicial.go.cr/document/sen-1-0007-635435
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6. Relevancia de conocer y familiarizarse con los términos y condi-
ciones de cada red social: cada red social cuenta con sus propias reglas de fun-
cionamiento, pues finalmente se trata de organizaciones privadas que bajo sus propias
reglas brindan servicios a las personas en el marco de la sociedad de la informacion y el
conocimiento, a través de sitios, aplicaciones y sistemas de informacion en el ciberespa-
cio.

Desde esta perspectiva, es un deber de las personas que administran redes sociales,
estudiar las reglas que regulan el funcionamiento de cada una, conocer qué compromi-
sos asume la persona y la Universidad y qué potestades tiene cada uno respecto de las
cuentas en las que se involucra al proyecto, unidad o a la UNA como tal. Es menester
permanecer atentos, examinando cada modificacion sobre términos y condiciones de uso
de cada plataforma, para gestionar adecuadamente cada pagina.

Oficina de Relaciones Pulicas - Universidad Nacional, Costa Rica




Respeto a la libertad de expresiony
acceso a la informacion publica

Por la naturaleza de ser una institucién publica se debe evitar bloquear a usuarios y
borrar comentarios en las paginas institucionales y aquellas oficiales de instancias
universitarias. Solamente esta permitido en casos muy excepcionales. Debemos de
respetar ante todo la libertad de expresion y garantizar el acceso a la informacion
publica que se divulga en las redes sociales UNA. Aunque algunos comentarios
puedan estar basados en informacién falsa, en tono fuerte o despectivo, por la naturaleza
del ejercicio publico como institucion estamos sujetos al escrutinio y la rendicion de
cuentas, por lo tanto debemos de ser tolerantes a este tipo de interpelaciones. El bloqueo
de personas por el simple hecho de expresar su opinién, es equivalente a realizar censu-
ra previa, misma que estd prohibida en el pais desde nuestra Constitucién Politica.
Ademas se le estaria negando el acceso a la informacidén publica que se divulga en
las redes sociales de la institucion. Se prohibe incluso el bloqueo de personas
aunque se trate de un perfil con identidad no verificable. Existe el derecho de libre
expresion bajo un pseudénimo y también las personas se pueden reservar el derecho a
no colocar una foto de perfil, porque no desean ceder sus derechos de imagen ni sus
datos personales a determinada plataforma de red social y aun asi, utilizar estos canales
para ejercer su libre expresion.

En casos donde circule informacion falsa, procede aclarar con la informacién funda-
mentada en técnicas, métodos cientificos y en fuentes confiables.

Siempre debe responderse en tono respetuoso, sin entrar en el juego de provocacion
que buscan los “trolles” o personas desinformadas, en algunos casos. En las dinamicas
de interaccién en redes sociales, la UNA siempre dialoga, informa o aclara, nunca "dis-
cute ni menos ofende." El community manager debe gestionar la identidad digital y repu-
tacién de la marca UNA, con total recelo. Es muy importante fomentar el debate y dialo-
go respetuoso. La conversacion es parte de la esencia y dindmica propia de las redes
sociales.

En casos extremos donde se utilice lenguaje soez y vulgar o totalmente contrario a
nuestras politicas universitarias de igualdad, respeto y no discriminacidn, se debe
hacer un llamado de atencidn a la persona. Si insiste se debe documentar el comentario
(captura de pantalla) y se puede proceder a ocultar o eliminar el comentario.

Las ofensas directas o falacias personales dirigidas a autoridades y funcionarios universi-
tarios, se deben tramitar directamente entre las partes involucradas, es decir entre quien
ofende y la persona ofendida. Las personas funcionarias que administran paginas de
redes sociales y la UNA como institucion, no tienen ninguna responsabilidad en esos
casos. Es responsabilidad individual de quien emite el comentario y de quien lo recibe.
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(Qué es un community manager en la UNA?

Entendemos al Community Manager como aquella persona encargada de gestionar una comuni-
dad digital, con el fin de construir la identidad digital de la UNA, fortalecer las relaciones con los
publicos estratégicos y crear una reputacion positiva de la institucion, a travées de las redes sociales.
Estas se convierten en canales oficiales de la Universidad, por tanto es necesario que cada instancia
asigne una persona administradora responsable de su gestion.

En caso de designar estudiantes asistentes es necesario asegurarse que estén capacitados para
realizar estas funciones y que reciban la adecuada supervision de una persona funcionaria respon-
sable, que brinde seguimiento y sostenibilidad a la pagina, una vez que el estudiante haya terminado
Su carrera o sus horas asistente.

Competencias y destrezas

Conocimiento de la mision, vision y valores de la UNA 'y de la instancia universitaria a la que
pertenece.

Habilidad para escuchary comprender las necesidades de la comunidad.

Excelente ortografia, redaccion y sintaxis.

Capacidad para planificar, recolectar, sintetizar, jerarquizar informacion y crear

contenido novedoso.

Conocimientos en el manejo de herramientas técnicas de gestion y monitoreo para generar
informes cortos que apoyen la mejora continua de la presencia digital.

Responsabilidades generales

La persona encargada de gestionar las paginas en las redes sociales de cada instancia UNA tiene,
entre otras, las siguientes responsabilidades:

Planificar: elaborar planes de gestion de los medios sociales que administra, con vision
estratégica. La dinamica de las redes sociales como canales de comunicacion, demandan
una planificacion estratégica que procure una gestion mas eficiente. Para ello, se recomien-
da que cada administrador junto con el equipo de trabajo de su instancia, elabore un plan
basico para la gestidon estratégica de medios digitales.

Generar contenidos de valor: curar o producir contenidos de valor® de acuerdo
con los objetivos comunicacionales, la identidad institucional y el plan de contenidos de
cada instancia universitaria, segun la plataforma social donde se encuentre. Esto implica
la creacion de contenidos utiles e interesantes que generen una interaccion positiva en los

8

Para ampliar méas sobre el tema: “LA CURACION DE CONTENIDOS EN LA ERA DIGITAL. CURACION PARA EL PA-

TRIMONIO DIGITAL.” Por Robin Good.
https://www.accioncultural.es/media/Default%20Files/activ/2017/ebook/anuario/1CuracionContenidos_RobinGood.pdf
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usuarios, aprender a escuchar y comprender las necesidades informativas y las caracteristicas
de las personas.

Interactuar: el community manager debe procurar un didlogo entre la UNAy sus publicos,
asi como entre los mismos miembros de la comunidad digital. Escucha a la comunidad y con-
tribuye a mejorar la estrategia, para adaptarla a las expectativas de los usuarios. También iden-
tificara “embajadores clave” de la marca UNA para que sean multiplicadores de la informacion
y buena reputacion.

Moderar: Como parte de la interaccion debe garantizar que las personas cumplan con la
recomendaciones de convivencia acordes a los principios y valores institucionales (ver pagina
11 a la 15). Se recomienda que la persona community manager elabore un plan basico de aten-
cion de crisis (ver pagina 21).

Vinculacion con el usuario: se trata de fortalecer la vinculacion a mediano y largo pla-
zo de los publicos con la UNA (engagement) através de la generacion de contenido de valor,
una correcta atencion a las consultas y la visibilizacion de los aportes que realiza la UNA a la
sociedad costarricense. Lograr la fidelizacion de los publicos con la universidad, brindara bases
solidas para fortalecer el posicionamiento y la reputacion institucional.

Informar y orientar: el administrador de una red social UNA, debe realizar la labor infor-
mativa y orientadora con los publicos que conforman la comunidad virtual. Esto implica estar
atento a las necesidades informativas de los usuarios. El administrador de redes sociales debe
estar actualizado respecto de la informacion de los procesos institucionales, que implican
comprendery ejecutar procedimientos y tramites, entre otros, para garantizar una mejor gestion
de la calidad en los servicios que brinda la UNA.

Monitorear y compartir: El administrador de redes sociales de una universidad publica,
debe realizar una accion de monitoreo permanente de las principales paginas en redes sociales
con las que cuenta cada una de las instancias que conforman la institucion, de medios naciona-
les y otras instituciones homologas, con el fin de identificar y compartir informacion relevante,
para garantizar un efecto multiplicador de la informacion y mantener actualizados a los publi-
cos sobre el quehacer universitario y su impacto en la sociedad.

Elmonitoreo en redes sociales tambien propicia la identificacion de comentarios de estudiantes
que generen conversacion e interaccion con la pagina 'y compartir informacion relevante de la
UNA, generada desde los medios de comunicacion nacionales e internacionales.

Ademas, el gjercicio de monitoreo permite la identificacion y denuncia de paginas que suplan-
tan la identidad UNA, mediante la creacion de paginas falsas a nombre de la institucion.
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Organizar y categorizar: el volumen y la variedad tematica de la informacion que se
publica debe ser categorizada y organizada, de forma que el usuario pueda identificarla, y lo-
calizarla mas facilmente, incluso cuando ya haya pasado mucho tiempo desde su publicacion.
Para ello es recomendable el uso de hashtag que faciliten la localizacion de la informacion.

Conﬁgurar: la persona que administre las paginas en redes sociales debe tener conoci-
mientos sobre la configuracion técnica de las diferentes plataformas tecnologicas de cada red
social, y su funcionamiento particular en los diferentes dispositivos (tablets, celulares, compu-
tadora, etc). Esto conlleva un esfuerzo de formacion y actualizacion constante para compren-
der los avances tecnologicos de estos canales.

Enlazar: el community manager debera gestionar con la persona encargada del sitio web de
la instancia, agregar el enlace activo y el icono respectivo y vigente a las paginas oficiales en
los distintos medios sociales que gestionen: facebook, instagram, twitter, etc. Ademas, debera
completar el formulario anteriormente mencionado, de Registro Oficial de Redes Sociales, ges-
tionado por la oficina de Relaciones Publicas: http:./bit.ly/RegistroRedesSocialesUNA. Por otra
parte, debera colocar la direccion al sitio web institucional correspondiente, en la descripcion
de la pagina en redes sociales.

Evaluar: realizar analisis y evaluar datos estadisticos, para realizar informes y proponer me-
joras constantemente.
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Facebook se mantiene como la red social preferida de
la poblacion costarricense. Se reporta al 2021, que la
audiencia potencial a la cual se puede alcanzar imple-
mentando las publicidad pagada como estrategia es
de 3.60 millones de usuarios, lo que, comparado con
la poblacion total mayores de 13 anos, resulta en un
85.7%.

A su vez, Facebook registro que su audiencia poten-
cial es un 51.4% es publico femenino, mientras que
un 48.6% es publico masculino. (Datos segun el Digi-
tal 2021, Global OverView Report, realizado por We Are
Social y Hootsuite).”
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Facebook

Principales caracteristicas

Segun el ultimo estudio de la RED 506 del 2019, Facebook se mantiene desde hace
10 anos como la principal red social que utilizan los costarricenses con mas de 3.3
millones de usuarios al 2021° Por sus caracteristicas y versatilidad, permite utilizar
multiples formatos en una misma plataforma: texto, foto, videos, gif, entradas de blog,
presentacion de imagenes, galerias, grupos, transmision en vivo o facebook live y
publicaciones efimeras, que desaparecen despues de 24 horas llamadas Facebook
Stories. Esto obliga al community manager a desarrollar destrezas para produciry ges-
tionar esta variedad de formatos en un mensaje integrado y coherente, con el fin de
publicar informacion clara y de calidad para los usuarios que conforman la comunidad
digital UNA en esta plataforma.

Messenger

El Messenger es un chat integrado a esta plataforma, que tambiéen cuenta con su pro-
pia app con mas de 1.800.000 usuarios activos, por lo cual es un importante recurso
para la atencion personalizada de consultas especificas que realicen las personas, a
través de este sistema de mensajeria privada. Cada instancia UNA debera definir si
habilita esta opcion o no, cual sera su objetivo, horarios de atencion, identificar pre-
guntas frecuentes, etc. Esto dependera de la capacidad del recurso humano para
atender consultas por este medio.

En el caso del Messenger de la pagina institucional Facebook UNA (www.facebook.
com/unacostarica) es atendido por personal de la central telefonica, instancia adscrita
a la Oficina de Relaciones Publicas, Para facilitar el acceso a mayor cantidad de per-
sonas, se ha instalado este mismo plugin en el sitio web institucional, habilitando la
modalidad de “invitado", de manera que cualquier persona con cuenta en facebook o
no, pueda acceder a este servicio. El objetivo de este canal es la atencion de consultas
sobre tramites y procedimientos estudiantiles.

También se pueden integrar opciones tecnologicas como instalar un “chat bot" en
el Messenger, de forma que permita atender de forma automarizada y orientar a los
usuarios en las consultas mas frecuentes. Esta ultima opcion debe consultarse con
profesionales informaticos para valorar aspectos técnicos y viabilidad.

9 Dato obtenido del estudio de iLifebelt (2021) firma consultora de analitica, transformacién y estrategia
digital para América Latina, que realiza estudios anuales sobre cifras de uso de redes sociales en Costa Rica y
latinomérica.
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Facebook Stories

Esta enfocado en mostrarle a las personas historias, eventos o acontecimientos impor-
tantes de caracter transitorio, su actualizacion es cotidiana y no requiere gran produc-
cién de diseno o audiovisual, el valor de las publicaciones es contar el “valor de un ins-
tante” Aqui resulta util aplicar técnicas de storytelling para poder captar la atenciéon de
la audiencia hilando una narrativa que despierte su interés. Por ejemplo, una acadéemi-
ca puede mostrar la historia a partir de la experiencia en una gira con sus estudiantes.

En esta seccion se publica todo aquello que es efimero y que refleja la dinamica diaria
de la institucién. También se puede colocar avisos urgentes para comunidad estu-
diantil, por ejemplo: “La Plataforma de UNA Virtual estara en mantenimiento el dia de
manana sabado de 8 am a 5 pm, por lo que rogamos tomar la medidas del caso”

Facebook Live

Permite hacer transmisiones en vivo de eventos académicos. La diferencia en cuan-
to al formato de video conferencia, es que el publico principal al cual debe dirigirse
la atencion de los expositores, es el publico que observa y participa por medio de la
plataforma de facebook. En segundo lugar estaria el publico presente en el auditorio.
Esta variante propicia mayor interaccion por la plataforma y amplia la cantidad de es-
pectadores, dado que no se limita a un espacio fisico como sucede en un auditorio por
ejemplo. Aunque no es lo ideal, tambiéen es valida la sola transmision y registro de un
evento siendo el publico presente el centro de atencion de los expositores, pero en
estos casos la interaccion y alcance sera mucho menor.

También resulta importante tomar en cuenta consultas que puedan surgir de la
audiencia en facebook a los panelistas. Se recomienda siempre hacer un llamado
a la audicencia partcipante a cumplir con la recomendacion de “dialogo respetuoso”
mencionados en la pagina 11, punto 5y colocar el siguente texto en el chat de la trans-
mision en vivo:

‘Agradecemos su participacion en este evento académico en
vivo. A partir de este momento les invitamos a realizar sus consul-
tas y comentarios a las personas expositoras bajo el marco respeto.

Se eliminara todas aquellas intervenciones con lenguaje ofensivo o deni-
grante que afecte la reputacion de los participantes y a la institucion.”

Guia de estilo y buenas practicas para la presencia de la Universidad Nacional en redes sociales
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Facebook live es compatible con otras plataformas como ZOOM, lo que permite amplicar la
audiencia sin limite reducido de espectadores. Estas tecnologias facilitan la participacion de
expertos y audiencia internarnacional reduciendo considerablemente costos para la institu-
cion de hospedaje y traslado al pais del la persona experta. Este recurso tambien puede ser
de gran utilidad para brindar tutorias como recursos para la docencia a distancia. Ante todo
no olvidar ese caracter global que facilitan las redes sociales, a la hora de interactuar con la
audiencia.

Grupos

Los grupos pueden ser publicos, privados o secretos, y sirven para formar una comunidad
en torno a un tema o un interés especifico. Se puede utilizar para la comunicacion entre per-
sonal de las diferentes instancias UNA o para su uso docente, entre estudiantes y profesores,
por ejemplo en foros estudiantiles, trabajo en grupo en clase o extraclase, atencion al estu-
diante o incluso como aula virtual, trabajo en grupo o seguimiento extraclase a estudiantes.

Todo grupo tiene uno o varios administradores que son identificables para quienes son se-
guidores. Si el grupo es privado o secreto los administradores pueden incluir o excluir a cual-
quier persona segun sus criterios, a diferencia de las paginas de Facebook que son abiertas
y cualquier persona puede darle seguir.

Los grupos permiten una comunicacion mas directa y cercana con los seguidores, facilita el
intercambio de docuementos, la realizacion de sondeos, etc. Por ejemplo en el caso de la
Sedes Regionales UNA la modalidad de grupo ha funcionado exitosamente para reforzar la
comunicacion con la comunidad estudiantil, siendo mas efectiva que el formato de pagina.
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Aspectos basicos para el proceso de apertura

Se debe crear una pagina:

A diferencia de los perfiles que son exclusivos para uso personal, el formato de pagina es para
uso masivo y no tiene limite de seguidores o me gusta. No se puede crear un perfil personal para
una institucion, servicio o figura publica, ya que incumple las normas de uso de Facebook, y se
corre el riesgo de que la plataforma cierre esa cuenta en cualquier momento. Ademas, las pagi-
nas tienen una serie de caracteristicas como el acceso a estadisticas que pueden ser de mucha
utilidad para su gestion y todas las publicaciones son de caracter publico, no permite crear res-
tricciones lo que garantiza el acceso a la informacion.

Definir usuario unico y un nombre para la pagina:

= Debe ser administrador de la pagina para crear un nombre de usuario. EL nombre
de usuario de la pagina se mostrara debajo del nombre de la pagina y una vez crea-
do pasara a personalizar la URL, para que las personas puedan encontrar la pagina
facilmente.

Por ejemplo en el caso del Facebook UNA:

El nombre de usuario es @UNACostaRica

Direccion web(URL): www.facebook.com/UNACostaRica

El nombre de la pagina es Universidad Nacional, Costa Rica.
Importante: pueden haber varias paginas en Facebook con un mismo nombre, pero
solamente existe una en el mundo con el nombre usuario. De ahi la importancia de
crear un usuario para poder respaldar cual es realmente la pagina oficial de la instan-
cia UNA, con una direccion web de facebook oficial.

IMPORTANTE: se debe contar con un numero minimo de seguidores para que face-
book permita personalizar la URL de la pagina.

Agregar informacion, descripcion y publicar lineamientos de uso

= En la descripcion, colocar objetivos de la pagina y publicar los lineamientos de uso
e interaccion para los usuarios externos, que cada instancia defina pertinentes. Puede
tomar como referencia la presente guia y publicar las reglas de uso que considere perti-
nentes para la interaccion en la pagina: regulacion de lenguaje soez, emitir opiniones de
forma respetuosa, fomentar la diversidad de pensamiento, salvar responsabilidad insti-
tucional por comentarios de terceros, etc.

= También, se recomienda colocar un enlace a la presente guia, como referencia a re-
comendaciones institucionales acerca de la gestion y participacion en los canales en
redes sociales de la UNA.
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= Especificar en la descripcion de informacion que pertenece a la “nombre
de instancia” de la “Universidad Nacional, Costa Rica”, teléfonos institu-
cionales y direcciones oficiales del sitio web y correo UNA de contacto.
Evitar publicar numeros de celular o direcciones de correo personales, a
menos de que la persona contacto lo haya autorizado debidamente.

Imagen grafica: portada, foto perfil, dimensiones:

= Se recomienda que la foto de perfil sea el logo o nombre de la instancia
UNAy el logo UNA este visible como parte del diseno de portada.

Definir roles de Administrador:

= Existen cinco tipos diferentes de roles® para las personas que administran
paginas. Cada rol puede hacer lo siguiente:

= Administrador: administrar los roles y la configuracion de la
pagina, editarla y agregar aplicaciones, crear y eliminar pu-
blicaciones en nombre de la pagina, responder comentarios
y publicaciones de la pagina y eliminarlos, enviar mensajes
en nombre de la pagina, crear anuncios, consultar estadisti-
cas y ver quien publico en nombre de la pagina.

= Editor: editar la pagina y agregar aplicaciones, creary elimi-
nar publicaciones en nombre de la pagina, responder co-
mentarios y publicaciones de la pagina y eliminarlos, enviar
mensajes en nombre de la pagina, crear anuncios, consultar
estadisticas y ver quién publico en nombre de la pagina.

= Moderador: responder comentarios y publicaciones de la
paginay eliminarlos, enviar mensajes en nombre de la pagi-
na, crear anuncios, consultar estadisticas y ver quien publico
en nombre de la pagina.

= Anunciante: crear anuncios, consultar estadisticas y ver
quien publico en nombre de la pagina.

= Analista: consultar estadisticas y ver quién publico en nom-
bre de la pagina.

Importante: se recomienda que solamente una persona tenga el rol de administra-
dor(a). Esto se debe a que si hay dos o0 mas personas como administradores, puede
existir el riesgo de que la pagina quede inaccesible en caso de que todos renuncien

10 Las opciones de roles de administrador son definidos por la plataforma de Facebook, y son solamen-
te los descritos. Fuente Facebook Help https://www.facebook.com/help/289207354498410
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a su rol de administradores al mismo tiempo o que uno elimine a otro por error o sin
previo acuerdo. Es preferible que solamente haya un administrador(a), y que este
gestione el resto de roles.

Otras recomendaciones para la gestion de contenido a publicar:

* Categorizar informacion:
Cada community manager debera realizar una categorizacion de los conte-
nidos que publicara en facebook, esto permitira tener un orden, facilitara la
comunicacion y la calendarizacion de los mismos. Generalmente se clasifica
por tematica o por tipo de contenido, por ejemplo: “Vida Silvestre”, “Talleres’,
‘Consejos UNA" o "Datos Curiosos”. Estas tematicas luego se convertiran en

los hashtag de la pagina.

* Uso de hashtag: en facebook se recomienda utilizar maximo 3 hashtag por
publicacion. Estos se utilizan para categorizar y ubicar mas facilmente con-
tenidos que estan relacionados, por ejemplo, el community manager puede
realizar una publicacion semanal con consejos utiles para los estudiantes y
éstas llevaran siempre el hashtag #ConsejosUNA. También los hay de iden-
tidad institucional: #ConSelloUNA o #SomosEUNA. Cada instancia UNA po-
dra definir sus hashtag propios. Se recomienda utilizar mayuscula al iniciar
cada palabra para que sea mas facil de leer el hashtag, tomando en cuenta
que las palabras no van separadas por un espacio, por ejemplo #LaUNece-
saria, donde la L, la Uy la N van en mayuscula.

* Orden y niveles de profundidad en la lectura: en facebook hay general-
mente un orden de lectura de las publicaciones. La imagen es la que prime-
ro capta la atencion de las personas, por lo que no se recomienda realizar
publicaciones solamente textuales. En segundo lugar la descripcion textual
(copy) generalmente lee las primeras 5 lineas. Si el usuario tiene interés en
profundizar y obtener mas informacion la publicacion debe brindar la opcion
de realizar una accion (call to action): dar click en “ver mas", colocar un enlace
al sitio web, brindar un correo electronico o el telefono para que la persona
pueda llamar despueés.

e Extension de los post: para la descripcion de las publicaciones o “copy’, se
recomienda que no exceda un parrafo de 5 lineas 0 40 a 80 caracteres.

e Vinculacion con otros medios digitales: recuerde que las redes sociales
pueden generar contenido para su misma dinamica, pero ademas deben uti-
lizarse como tactica para aumentar las visitas a los sitios web institucionales
y de cada instancia UNA. Por lo tanto agregue enlaces que redireccionen a
otras redes sociales, sitios web, aplicaciones moviles, entre otras.
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Calendarizacion y programacion de publicaciones:

Facebook permite programar el “posteo” de publicaciones por fecha y hora de forma
automatizada, por Lo tanto se recomienda realizar una calendarizacion de estas como
minimo una vez por semana e idealmente de forma mensual. En facebook se reco-
mienda 4 publicaciones semanales como minimo. Evite caer en spam y no saturar a la
comunidad con informacion. Es mas importante publicar contenido de calidad y que
interese a la comunidad que hacerlo en cantidad.

Principales estadisticas:

La cantidad de seguidores y me gusta de una pagina no es un dato tan relevante,
porque no define en gran medida el exito de una pagina. Sin embargo se recomienda
poner particular cuidado a los “ya no me gusta” o “dejar de seguir” porque podria
deberse a una mala gestion de la pagina.

Elalcance de las publicacionesy principalmente el nivel de interaccion (engagement)
son estadisticas muy importantes que van a depender directamente de la calidad
de los contenidos que se estan publicando. El alcance mide la cantidad de personas
que vieron o también interactuaron con la publicacion.

Interaccién: se mide por la cantidad de reacciones, comentarios, veces que se com-
partio o si la persona dio click en el enlace. Si los usarios no interactuan es porque los
contenidos o la forma en que estos se comunican, no son de su interes, por lo tanto
se convierten en spam.

Las estadisticas geograficas y demograficas permitiran conocer la procedencia de
los publicos que componen la comunidad virtual UNA.

La estadistica inicial del numero de reproducciones, cuantifica cuantas personas
vieron el video por un tiempo de 30 segundos, por lo cual no es un dato relevante a
destacar porque es un tiempo muy corto que dificulta medir si se trasmitio de forma
eficiente un mensaje. Ej. un foro académico con duracion de 1 hora que tiene 100 re-
producciones, son 100 personas que solo vieron los primeros 30 segundos del mismo.

Para datos mas exactos es preferible buscar la reprodccion total promedio del video,
con respecto al total de personas que Lo vieron.

Las impresiones son el numero de veces que una misma persona o varias, vieron una
determinada publicacion. Esto no implica interactuar con ella, es solo un vista general

y rapida. Este dato es importante por un tema de visibilidad.

En redes sociales, la medicion es esencial para realizar procesos de evaluacion y me-
jora continua.
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Seguridad en las cuentas de Facebook

1. Fortalezca la seguridad en las cuentas personales (perfil) que se encuentran con algun rol
de administrador de alguna pagina institucional:

a.Cambie la contrasena al menos cada 2 meses:

Useé contrasenas robusta y compleja para todas tus cuentas, que tenga un mi-
nimo de 8 caracteres que incluyan mayusculas, numeros, letras, signos de puntua-
cion y simbolos. No utilice palabras como parte de su contrasena, dado que esto
aumenta el riesgo de ser adivinada. Tampoco numero asociados con fechas que
puedan hacer referencia a datos personales, ej. datos personales.

No use la misma contrasena en todas tus redes porque si te hackean una cuen-
ta es muy probable que te hackeen otras.

No comparta su contrasena.

b. Active la autenticacion en 2 pasos para mayor seguridad: esto se realiza desde la
aplicacion del telefono celular o desde el navegador. En el siguiente enlace se explica
cmo hacerlo https./www.facebook.com/business/help/530540643805698/148233965

247823

c. En Configuracion en la seccion “Seguridad e inicio de sesion” y luego en “Configurar
seguridad adicional” active la opcion “Recibir alertas sobre inicios de sesion no recono-
cidos™.

d. Resulta una buena practica no dejar la sesion del Facebook abierta en su computadora
o dispositivo movil. Lo ideal es cerrar sesion mientras no este interactuando con la plata-
forma.

e. Por ultimo, en Configuracion “Seguridad e inicio de sesion” realice la opcion “Com-
probar configuracion de seguridad importante” y siga los pasos que le recomienda la
plataforma de Facebook para fortalecer la seguridad de su cuenta.

2. Administre de forma correcta los roles de administrador de la pagina:

1. Revise los roles que tiene asignados en la pagina que administra. Quien tiene rol
de "administrador” puede eliminar a otros administradores. Generalmente estas son las
cuentas que mas vulnerables a ser hackeadas. De ahi la importancia que las personas
con este rol apliquen las recomendaciones del punto 1.

2. Utilice el Meta Business Manager (https:.//business.facebook.com/) para gestionar su
pagina. Sino tiene una cuenta, cree unay enlace la pagina de Facebook que administra a
esta plataforma.
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Ingrese a configuracion y en la opcion “personas”, Si usted es administrador de la pagina
de Facebook, asocie su cuenta personal o al menos a una de las personas que actual-
mente tenga con rol de administrador, como una “cuenta comercial” y habilite el “Acceso
de administrador”. Esto facilita tener control y administracion absoluta de la pagina de
Facebook desde esta plataforma.

Para mas informacion consulte:
¢Como agregar personas al administrador comercial de Facebook?
https.//www.facebook.com/business/help/2169003770027706?id=2190812977867143

3. ¢/Qué hacer si la pagina de Facebook cuenta fue hackeada?
Se recomienda realizar las siguientes acciones de forma inmediata:

Paso 1: Cambie la contrasefa del Facebook. Si existen otras personas
que tambien tengan el rol de administradoras de la pagina hackeada,
también deben cambiar la contrasena.

Paso 2: ingrese nuevamente a su cuenta y revise en “Configuracion” su
“registro de actividad”. Identifique inicios de sesion atipicos, publicacio-
nes o interacciones que usted no haya realizado. Cierre la sesion en todos
los dispositivos.

Paso 3: en “"Configuracion” revise el apartado “Apps y sitios web”. Identifi-
que si cuales APPS tiene instaladas o en algun momento les brindo el permiso para lo-
guearse con su cuenta de Facebook. Elimine aquellas que desconozca, principalmente
aquellas que se instalaron a partir delingreso a algun juego o test que se comparten de
forma viral en paginas de Facebook. Por ejemplo: ;A qué actor te pareces?, ;Quée animal
fuiste en otra vida?, etc.

Paso 4: Realice el reporte en la direccion https:./www.facebook.com/hacked Este es
un espacio que la plataforma Facebook habilita para hacer las denuncias.

Para mas informacion consulte:
¢Como protejo una cuenta hackeada?
https./www.facebook.com/business/help/583427765324458?id=-867336363714190
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Solicitudes para la publicacién y amplificacién del alcance
de las publicaciones de instancias UNA en la plataforma
Facebook UNA

La Oficina de Relaciones Pubicas de la UNA, pone a disposicion de toda la comunidad
universitaria, mecanismos para que cualquier funcionario o estudiante pueda divulgar
informacion relevante y atinente a la universidad en el canal de Facebook oficial
www.facebook.com/UNACostaRica. Estas solucitudes seran valoradas y programa-
das acorde al calendario y planificacion propia de este canal, por lo tanto deberan en-
viarse con al menos dos dias de anticipacion. Todas las solictudes se regiran por los
parametros y recomendaciones de esta guia.

Se le recuerda que no todo contenido es apto para ser divulgado en de-
terminada red social, por lo tanto la Oficina de Relaciones Publicas se
reserva el criterio para definir la forma adecuada para comunicar la in-
formacion que desea divulgar, mas acorde a las demandas de los pu-
blicos de la UNA, las caracteristicas propias de la plataforma Facebook
y los planes de comunicacion institucionales enmarcados en la Estra-
tegia de Comunicacion Institucional vigente.

En el caso del Facebook UNA institucional, la divulgacién de eventos aca-
démicos se debe coordinar con el Programa UNA Vinculacion para que estos sean
incorporados al calendario institucional, posteriormente se estaran divulgando por re-
des sociales bajo el hashtag #CalendarioUNA.

Si desea divulgar informacion de su instancia, proyecto, programa o acti-
vidad puede enviar un correo a redsocial@una.cr con copia a kherrera@
una.cr. Favor adjuntar el texto e imagenes a publicar o enviar el enlace
de la informacion que se encuentra publicada en su pagina que desea
que se comparta en estos canales oficiales.




RELACIONES
UNA rotiicas

Linked in

Principales caracteristicas y recomendaciones




Linkedin

Principales caracteristicas

Linkedin es una red social mas formal, enfocada al ambito profesional y tambien edu-
cativo. Es la tercera red social con mas usuarios activos en Costa Rica. Los contactos
de esta red se presentan con su perfil profesional o curriculum y comparten conoci-
miento y opiniones, con base en éste. Aunque esta red esta posicionada como aquella
que se utiliza para buscar empleo o contratar personas y crear redes de negocios, en
realidad en los ultimos anos ha evolucionado hacia un plano mas educativo, donde
se promueve el intercambio de conocimiento entre las personas para fortalecer una
reputacion académicay profesional. La correcta gestion de esta reputacion permitira
ganar mayor visibilidad y posicionamiento con el entorno profesional y academico, y
por ende también conseguir empleo.

Recomendaciones de uso y recursos que ofrece:

Comunidad UNA: aunque la UNA no tiene pagina oficial en esta red social, si existe
actualmente presencia de muchas personas funcionarias, acadéemicos, estudiantes,
egresados, instancias UNA, revistas academicas, instituciones homologas, expertos
nacionales e internacionales afines al quehacer de la institucion, que conforman la
comunidad virtual de la UNA en Linkedin. Para los programas de seguimiento a egre-
sados, Linkedin ofrece una gran posibilidad de matener contacto y ademas crear repu-
tacion alrededor de profesionales exitosos(as) que son “sello UNA'",

University Pages®: Linkedin permite la creacion de paginas especificas para univer-
sidades. La estructura de las paginas es igual para todas: se debe colocar el logoy
una foto de encabezado. Permite mostrar una serie de graficas con las principales em-
presas en las que trabajan los graduados y egresados de la universidad (red alumni) y
también en qué tipo de puestos se desempenan. Otras estadisticas interesantes que
se ofrecen estan relacionadas con el perfil del estudiante, pago de matricula, cantidad
de estudiantes, etc. Tambiéen permite compartir noticias que apareceran en un timeline
de los seguidores.

Generaciony divulgacion de contenido: siempre debe de ir dirijido a gestionar favora-
blemente la reputacion profesional e institucional, por lo tanto compartir contenido de
valor acadéemico-profesional que despierte elinterés y genere aprendizaje, favorece el
posicionamiento y visibilidad de la persona o institucion que tenga presencia en esta
red social.

11 Mas informacién  en:  https://university.linkedin.com/, recuperado en setiembre 2019

¢,Cémo crear una pagina en Linkedin? https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/1693/crear-una-pagina-de-linke-
din?lang=es, recuperado en setiembre 2019
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Teniendo en cuenta que es una red de profesionales, resulta atinente por ejemplo, co-
locar ofertas de los cursos de educacion continua que imparten diferentes unidades
académicas en la UNA, dado que los usuarios son profesionales que buscan mejorar
su nivel academico y fortalecer su formacion profesional para poder insertarse en el
mercado laboral, tener un curriculum mas competitivo 0 mejorar su puesto de trabajo
actual. La informacion del perfil profesional debe ser veridica y relevante. No se
debe colocar informacion falsa, porque esto es totalmente contraproducente para la
imagen profesional de cualquier persona o institucion y puede generar graves conse-
cuencias, en algunos casos irreversibles. El objetivo de publicar contenido en Linke-
din en demostrar que realmente se tiene conocimiento, dominio y experiencia en
un tema acorde a la formacién profesional que indica en su perfil.

Grupos: estos permiten agrupar personas en torno a temas de interes profesional y
académico, para compartir informacion y conocimiento. Los grupos facilitan la crea-
cion de los debates que suelen ser de alta calidad porque la reputacion profesional de
que quienes participan esta de por medio. Permiten aprender de los razonamientos
o contribuciones de cada uno de los miembros que interactuan en una dinamica de
inteligencia colectiva. Esto a su vez permite incrementar la red de contactos, posicio-
narse como referente y promover el trabajo colaborativo en torno a temas de investi-
gacion. También se permite gestionar la privacidad de estos como grupos de acceso
abierto para cualquier usuario de la plataforma o cerrados, donde el propietario del
grupo modera el acceso a determinados miembros, mediante la solicitud de admision.

Slide Share®: En elano 2012, la red social profesional LinkedIn adquirio Slideshare y en
el 2015 se paso a llamar LinkedIn Slideshare, como parte de la evolucion de Linkedin
a intercambio de conocimiento y mejorar la reputacion profesional de sus usuarios.
Slideshare permite subir diapositivas de Power Point, OpenOffice, PDF, documentos
de Word e incluso algunos formatos de audio y video. Resulta estrategico enlazar los
perfiles personales e institucionales a presentaciones y documentos alojados en esta
aplicacion para aumentar la visibilidad y ofrecer mayor informacion profesional o aca-
demica.

Learning: esta plataforma ofrece la posibilidad de acceder a una gran cantidad
de cursos online gratuitos y de pago, en idioma espanol e inglés. Se pueden buscar
por aptitudes, temas o programas.

Estos cursos son creados con un doble proposito: autoformacion, permitiendo a los usua-
rios aprender nuevas habilidades profesionales para conseguir mejores posiciones y opor-
tunidades en el mercado laboral, y el proposito de la enseftianza o docencia, con el fin
de posicionarse como persona experta en determinado tema o convertirse en referente,
ensenando a otras personas sobre un tema determinado. En el caso de los cursos de pago
también permite que estos sean certificados.

12

54

Mas informacion en: https://es.slideshare.net/
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Al entrar en cada uno de los cursos se puede ver quién lo imparte, un resumen del curso,
los contenidos, el tiempo que debera emplearse, nombre y perfil del instructor, material
complementario del curso y una seccion de preguntas. No hay horarios, cada quien avan-
za a su ritmo. Por lo anterior Learning es un importante recurso para la educacion virtual o
bimodal en el ambito docente con proyeccion nacional e internacional. La version premium
permite; realizar evaluaciones de lo aprendido, visualizar el curso sin necesidad de tener
conexion a internet, archivos de ejercicios descargables. Linkedin Learning ofrece acceso a
todos los cursos por 29.99 dolares al mes 0 299.88 dodlares anuales. (datos al 2019).

Uso de Hashtag en Linkedin

Los hashtag en LinkedIn aligual que las demas redes sociales, sirven para clasificar un
determinado contenido e indicarle a los demas, cuales son los temas de conversacion
donde se desenvuelve segun su perfil profesional. Facilita ser localizado cuando se
realizan busquedas sobre una tematica en particular.
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“ El principal valor que tiene Youtube es su valor educativo.
La mayoria de las personas que ingresan a esta plataforma
es porque desean aprender algo, y de ahi la importancia
de su aprovechamiento en la accion académica. Permite
hacer video tutoriales, conferencias pregrabadas o en vivo
en las que ademas se pueden realizar comentarios y emitir
opiniones, divulgar un proyecto, emitir una clase que luego
los estudiantes o espectadores pueden observar en el mo-
mento que deseen y repasarla unay otra vez"




RELACIONES

3 YouTube

Principales caracteristicas y recomendaciones

Sigue a la

UNA

@unamultimedia o
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Youtube

Principales caracteristicas

YouTube es la plataforma lider para publicar y consumir contenido en formato
audiovisual, disenada para alojar videos que los usuarios puedan consumir en
el lugary momento que deseen. Tambien permite emitir videos en directo y gra-
barlos para compartirlos posteriormente. El formato audiovisual es de los mas
consumidos y efectivos en la mayoria de estrategias digitales.

Se considera una red social, dado que permite que otros usuarios se suscriban a
un propio canal sin mayor restriccion ni limite de seguidores y permite comentar
los contenidos e interactuar con otros usuarios, emitir “me gusta” o “no me gus-
ta"y obtener realimentacion de los seguidores y suscriptores.

El principal valor que tiene Youtube es su valor educativo y de entretenimiento.
La mayoria de las personas que ingresan a esta plataforma es porque desean
aprender algo y de ahi la importancia de su aprovechamiento en la accion aca-
démica. Permite hacer video tutoriales, conferencias pregrabadas o en vivo en
las que ademas se pueden realizar comentarios y emitir opiniones, divulgar un
proyecto, emitir una clase que luego los estudiantes pueden observar en el mo-
mento que deseen y repasarla unay otra vez.

Youtube permite que cualquier persona pueda crear el homologo de un canal
de television de forma gratuita o de muy bajo costo y sin limites geograficos.

El canal oficial de la UNA Youtube en gestionado por la Oficina de Comunica-
cion UNA y es utilizado para la divulgacion de contenidos noticiosos, educativos
e informativos de caracter institucional. La direccion de dicho canal es https:.//
www.youtube.com/channel/UC6mmBHfggjvVioFyhRSgKYA

Formato
YouTube es un servicio en la nube, que permite publicar videos en varios forma-
tos, siendo el MP4 el formato mas recomendable.

Tamano de los videos
Se pueden subir archivos con un tamano maximo de 128 GB o una duracion
total de 12 horas. Estas especificaciones se han ido modificando con el tiempo,

asi que es posible que se encuentren videos antiguos de mas de 12 horas de
duracion.
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Los videos pueden ser publicos o privados, pueden agruparlos por secciones
similar a como se gestionan las etiquetas y también permite crear listas de re-
produccion, muy util para apilary agrupar varios videos, por ejemplo, de un curso
que se esté impartiendo.

Al subir el video es muy importante colocarle palabras clave vinculadas con el
contenido del mismo (metadatos) para que luego sea facil de localizar por medio
de buscadores.

Pasos para abrir un canal en Youtube

Para tener una cuenta en Youtube es indispensable contar con un correo en
Gmail.

Una vez que se registre e inicie sesion en la plataforma, si desea crear un canal
personal, como académico o estudiante, debe hacer click en el boton “Crear
canal

Si por el contrario desea crear un canal de YouTube con otro nombre distinto,
debe dar click en «Utiliza un nombre de empresa u otro nombre» y escribir el
nombre que desee colocarle al canal.

Luego debera personalizar el canal;

* Foto de perfil o logo del canal. en este espacio debera adjuntar una foto que
identifique elcanal, generalmente se recomienda colocarellogo o unaimagen
muy reconocible porlousuarios queidentifique facilmente elcanal, ejemploun
edificio emblematico. Esta es laimagen que aparecera cuando se realicen co-
mentarios en otros videos o cuando los usuarios busquen elcanal. Tamafo op-
timoesde 800x800 pixelesy los formatos aceptadosson JPG,PNG, GIF o BMP.

* Imagen del encabezado: en esta seccion va la imagen de fondo. Esta es
la mas visible de todas y debe garantizarse que sea de buena resolucion y
que represente el tipo de contenido que mostrara en el canal. Ademas, es
recomendable que incluya el nombre del canal a lo largo del encabezado.

e Descripcion del canal: en esta seccion se debe colocar la descripcion del

canal, objetivos y qué tipo de videos se van a encontrar los usuarios que
lleguen a éste. En la redaccidon de los titulares de los videos, es impor-
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tante utilizar palabras clave relacionadas con el contenido y con lengua-
Jje sencillo y empatico con respecto a una persona que esta buscando in-
formacion en el sitio. Por ejemplo, si va a canal para un curso de técnicas
ofimaticas ;como utilizar Excel? , utilice palabras clave que los usuarios
utilicen para buscar videos de este tipo de cursos en YouTube. Por ejem-
plo “;Como hacer tablas dinamicas?’, “Calculos financieros con Excel’, etc.

Personalizar URL: luego de crear el canal debera personalizar la URL para
que tenga una direccion unica y no pueda ser duplicado. Para personalizar la
URL debe tener los siguientes requisitos:

Tener mas de 100 suscriptores
Que el canal tenga mas de 30 dias de antiguedad
Tener foto de perfily de cabecera

Si desea como personalizar la URL del canal puede consultar esta pa-
gina: https.//support.google.com/youtube/answer/2657968?hl=es-419

Secciones destacadas: perimiten  destacar grandes  catego-
rias de videos o listas de reproduccion que contiene el canal

Listas de reproduccion: permite agrupar y categorizar series de vi-
deos con una tématica afin o de un mismo evento. Esto faci-
lita su ubicacion y establece un mayor orden de navegacion.

Capitulos de video: los capitulos dividen los videos en seccio nes, cada
una con su propia vista previa. Proporcionan mas informacion y contexto so-
bre cada segmento y permiten volver a mirar diferentes partes del video con
facilidad. estas permiten organizar o agrupar listas de reproduccion.

Equipo requerido:se puede utilizar una camara profesional y programas de
edicion profesionales como Adobe Premiere, Final Cut, Filmora o Imovie asi
como también se pueden realizar las grabaciones desde un celular que gra-
be en buena calidad idealmente en HD. Importante contar con un tripode y
un micréfono que capte bien el sonido. Elaudio en un video es indispensable.
En un espacio mas cerrado donde se tenga mayor control de la luz y el soni-
do, se puede utilizar la camara y microfono incorporados en una computado-
ra tipo laptop y grabar o transmitir en vivo directamente desde alli.
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“ Instagram es una red social disenada para contenido foto-
grafico y audiovisual, caracteristica fundamental que debe
tenerse en cuenta al momento de decidir quée publicar.

El feed de Instagram debe mostrar la "identidad” digital
de de la UNAy de la instancia universitaria a la que perte-
nece, es decir, sus principios valores, pasatiempos, gustos
, intereses, su valor diferenciador; y la seccion de historias
refuerza esa identidad mediante narrativas o actividades
diarias, "estilo de vida" que ésta realiza dia con dia.”



RELACIONES
PUBLICAS

COSTA RICA

A

Principales caracteristicas y recomendaciones

Elaborado por: Patricia Mora Rojas

- Oficina de Relaciones Publicas (2020)

@una.ac.cr .
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Instagram

Elaborado por Master Patricia Mora Rojas, Oficina de Relaciones
Publicas. Editado por Licda. Karen Herrera Benavides.

Principales caracteristicas:

El ultimo estudio de la agencia We Are Social y Hootsuite indica que Instagram tiene
cerca de 2,15 millones de usuarios, es decir el 41,7 % de la poblacion, que oscilan en-
tre los 18 y los 44 anos de edad. Segun un segundo estudio de iLifebelt.com del 2021,
instagram se posiciona como la segunda red social de mayor importancia en Costa Rica.

Instagram es una red social disefiada para contenido fotografico y audiovisual, ca-
racteristica fundamental de la red que debe tenerse en cuenta al momento de decidir
qué publicar. Instagram no es un espacio para publicar textos largos, adjuntar documen-
tos o colocar enlaces, por ende, por mas interesante y/o relevante que sea un tema, si
no se cuenta con videos o fotografias que lo ilustren y resulten atractivos para la audien-
Cia, quiza deba buscarse otro medio de comunicacion para divulgarlo.

Instagram es la red social por excelencia para construir y comunicar una clara identi-
dad digital.

Creacion de la cuenta:

A diferencia de Facebook, no se necesita una cuenta personal para crear una cuenta
institucional o empresarial en Instagram, ya que se gestionan de forma independiente.
Solamente una vez que ingresa a la plataforma debe asegurarse en configuracion de
que esta sea una “cuenta profesional” para que tenga todas las caracteristicas que se
ofrece la plataforma para gestionar una cuenta institucional. Propiamente en la plata-
forma de Instagram no existe la opcion de asignar roles a diferentes usuarios, cualquier
persona que tenga las credenciales de acceso (usuario de la cuenta y contrasena) pue-
de ingresar para hacer publicaciones, comentarios, ver estadisticas, etc., si embargo se
pueden gestionar por varias personas mediante la plataforma Bussines Facebook?3,

Lo unico que se requiere para crear la cuenta es ingresar a la red social y completar la
siguiente informacion:

Direccion de correo electrénico para abrir la cuenta: dos cuentas no pueden utilizar
el mismo correo electronico. Si ya posee una cuenta personaly desea abrir una cuenta
para otro fin, no puede utilizar el correo electronico que ya esta registrado, debe utili-
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https://business.facebook.com
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zar otro. Para cuentas de organizaciones o proyectos es preferible crear un correo
electronico general (no personal) que se pueda utilizar para estos fines, ya que si
se utilizan datos de una persona y ésta abandona el proyecto, el equipo pierde la
informacion de acceso.

Numero de teléfono: En lugar de correo electronico, puede abrir la cuenta con un
numero de celular. En este caso, no hay problema si ese numero ya esta siendo
utilizado para otra cuenta, puede utilizarse para varias.

Nombre completo: si es una cuenta personal, debe colocar elnombre completo de
la persona, si es de otro tipo debe colocar el nombre de la organizacion/proyecto.
Crear un nombre de usuario: este sera el nombre de la cuenta, por lo cual, se reco-
mienda no apresurarse en la eleccion y definir algo facil de leer y de recordar. Como
es logico, no puede ser un hombre de usuario que ya esté siendo utilizado. Insta-
gram da una opcion disponible con base en el nombre que coloco en el espacio de
‘Nombre Completo’, se puede utilizar esa opcidn o crear una nueva.

Crear una contrasena: se recomienda crear una contrasena dificil de adivinar.

Importante: La opcion “Iniciar sesion con Facebook” se utiliza para crear una cuenta
personal de Instagram ligada a la cuenta personal de Facebook. Sila cuenta que
se va a crear en Instagram es para una organizacion o proyecto, no se debe crear
utilizando esta opcion, sino utilizar los pasos descritos anteriormente.

Una vez creada la cuenta se debe colocar una fotografia de perfil. La medida re-
comendada es de 180x180 pixeles, pero es necesario tomar en cuenta que, a dife-
rencia de los demas formatos de contenido de Instagram, la foto de perfil se ubica
dentro de un espacio circular, por lo cual, no debe tener contenido de valor en las
esquinas, pues estas no seran visibles. Se trata, ademas, de un espacio muy peque-
Ao, por lo cual se recomienda el uso de siglas, logos pequenos y legibles o iconos
asociados, de forma que su lectura'y comprension sean faciles.

Debe, ademas, completar la informacion de la biografia con una frase o palabras
clave que indiquen de que trata la cuenta o el contenido que los usuarios podran
encontrar alli. Si el nombre de usuario consiste en siglas (por ejemplo, ORPUNA)
es importante que en la informacion de la biografia se detalle el nombre completo
del proyecto u organizacion, que, continuando con el mismo ejemplo, seria Ofici-
na de Relaciones Publicas Universidad Nacional. Una vez que se ha identificado
de quién es la cuenta hay que especificar con palabras clave o frases muy cortas
qué pueden encontrar los usuarios alli, por ejemplo: protocolo y ceremonial, redes
sociales, comunicacion estratégica, etc. Segun el tipo de cuenta y de sus publicos,
puede utilizarse una descripcion menos formal y mas enfocada en la experiencia
que los usuarios pueden vivir al seguir a esa cuenta e interactuar con ella, por gjem-
plo: “desde organizar eventos hasta gestionar redes sociales, todo eso lo aprendés
acad". Por supuesto, dependera muchisimo del tono que la organizacion o proyecto
desee tomar.

Una vez que la cuenta ha sido creada, puede permanecer como cuenta personal
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(en el caso de que corresponda a ese fin), o bien, puede cambiarse a cuenta profe-
sional, que es la opcidon recomendada para cuentas de instancias universitarias.
Existen dos categorias de cuenta profesional:

Creador: en el caso de cuentas de figuras publicas, artistas, deportistas, bloggeros,
profesionales, etc.

Empresa: organizaciones, proyectos, tiendas, negocios, servicios, entre otros.

Para hacer este cambio, se debe seleccionar el icono de configuracion (engranaje)
buscar la opcion “Cuenta’ y seleccionar “Cambiar a cuenta profesional”. El sistema
le ira indicando paso a paso la informacion que debe completar.

¢Por qué es importante cambiar a alguna de estas dos modalidades si la cuenta
es para fines laborales?

A diferencia de las cuentas personales, las profesionales tienen ciertas ventajas:

Acceso a estadisticas: al migrar a una cuenta profesional, podra revisar datos como
las caracteristicas de los seguidores de la pagina, horarios mas visitados, métricas
de las publicaciones, entre otros. Esto es una herramienta sumamente valiosa para
la toma de decisiones.

Anadir informacion de contacto: permite colocar la direccion, correo electronico,
numero de teléfono, enlace a sitio web (y medir la cantidad de clics), entre otros.
Poner enlaces en las historias: Instagram no permite colocar enlaces en las publi-
caciones del muro para ningun tipo de cuenta. En el caso de las historias, es posible
colocar enlaces (con la opcion “deslizar hacia arriba o swipe up") para cuentas de
tipo profesional que cuentan con mas de 10 000 seguidores.

Posibilidad de mostar publicidad: al ser una cuenta profesional, podra pagar pu-
blicidad para Instagram, ya sea en historias o en el muro, con videos o fotografias.
Esta se gestiona desde la plataforma de Bussines Facebook a la cual la cuenta de
instagram debe estar vinculada.

Formatos de contenido

Publicaciones en el feed o muro

Es el formato mas conocido y el primero que tuvo la aplicacion. EL muro de Ins-
tagram no es para todo tipo de contenido, sino que debe utilizarse para mostrar
aquel que representa la esencia o identidad digital de la cuenta, contenido que
sea valioso sin importar si la audiencia lo ve hoy o dentro de unos meses. Un buen
consejo es que en el muro se publique contenido que responda a las preguntas
¢Quién soy? y ;.Como soy?, ;Cudles son mis valores? ;Que temas me importan?
mientras que otras como ;Qué estoy haciendo? y ;Como es mi dia a dia? se res-
pondan en las historias.
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Algunos ejemplos de uso de las publicaciones en el muro pueden ser: fotografias
que muestren el campus, la infraestructura, paisajes cercanos, aspectos de la cul-
tura institucional, gente UNA, valores y principios propios, graduaciones, premiacio-
nes y/o logros de la comunidad universitaria, programas, proyectos o actividades
de investigacion, extension o docencia, campanas de comunicacion, hitos o fechas
especiales como aniversarios, entre otros, siempre y cuando la calidad del material
sea adecuada.

Es importante tener presente que para este espacio pueden utilizarse tanto foto-
grafias verticales como horizontales, sin embargo, el espacio que tiene la aplica-
cion de forma predeterminada es cuadrado, por lo cual, puede ajustarse la imagen
para que lo mas importante quede dentro de ese espacio, o bien, utilizar la opcion
para ajustar la imagen que se muestra en la esquina inferior izquierda de esta, para
que pueda conservar su formato original (vertical u horizontal)

Para cualquiera de los tres tipos de fotografia es necesario conocer las dimensio-
nes correctas, las cuales se detallan a continuacion:

Publicacion con imagen vertical: 1080 x 1350 pixeles
Publicacion con imagen horizontal: 1080 x 556 pixeles

Publicacion con imagen cuadrada: 1080x1080 pixeles

La aplicacion tiene a disposicion de los usuarios una variedad de filtros para retocar
las fotografias, los cuales son una herramienta valiosa no solo para mejorar las foto-
grafias sino para crear unidad en el contenido del muro, pero, para ello, no pueden
utilizarse todos, sino elegir uno o dos maximo.
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Ademas de fotografias, en las publicaciones del muro pueden utilizarse videos
cortos . La aplicacion permite subir 10 fotografias en una misma publicacion, sin
embargo, a las personas usuarias solo se les mostrara la primera y deberan avanzar
hacia la derecha para ver el resto, por lo cual, parte del contenido puede pasar des-
apercibido. Es recomendable utilizar una sola fotografia o video que logre transmitir
el mensaje deseado.

El texto que contextualiza la imagen debe ser corto, entre mas corto mejor, pues
hay que recordar que Instagram no es una red social para leer, sino para ver fo-
tografias y videos. Hay quienes recomiendan que el texto no sobrepase los 150
caracteres, sin embargo, dependiendo del tema esto puede resultar insuficiente,
por lo cual, puede extenderse un poco, pero se recomienda que No sea mayor a un
parrafo de 5 lineas. A simple vista, solo seran visibles las 2 primeras lineas del textoy
las personas deberan dar clic para continuar leyendo, por ende, se recomienda que
en esas dos primeras lineas haya contenido que sea atractivo. Un dato sumamente
importante es que en las publicaciones del muro de Instagram no se puede colocar
enlaces, por lo cual, no se recomienda que se utilice ese tipo de contenido, pues las
personas no podran hacer clic.

La aplicacion permite etiquetar a otras cuentas y especificar la ubicaciéon geogra-
fica, sin embargo, esto solamente debe utilizarse si aporta valor al mensaje que se
desea dar. Las etiquetas pueden utilizarse cuando se desea mencionar a alguien
que tiene un rol importante en el tema que se esta tratando en la publicacion, por
ejemplo, una instancia aliada dentro o fuera de la universidad, y la ubicacion geo-
grafica se utiliza principalmente cuando el lugar es parte del contenido que se de-
sea comunicar. Por ejemplo, si se realiza una publicacion sobre un proyecto impor-
tante que se desarrolla en una comunidad especifica se puede buscar el nombre
del lugar ente las opciones de ubicacién para resaltarlo, pero si la ubicacion no es
relevante no es necesario indicarla.

En Instagram, al igual que en otras redes sociales, se recomienda el uso de hash-
tags, que son palabras clave o frases cortas utilizadas para identificar uno o mas
temas especificos en la publicacion. La principal caracteristica del hashtag es que
lleva el signo numeral (#) adelante, lo cual automaticamente convierte a la palabra
o frase en un hipervinculo que permite encontrar otras publicaciones sobre el mis-
mo tema.

Los hashtags deben crearse vy utilizarse de forma estratégica. Si la fotografia que
se publica es sobre una campana de bienestar animal y contiene un ave y utiliza el
hashtag #ave, debe saber que todas las personas que den clic en ese enlace seran
direccionadas a miles de fotografias de aves alrededor del mundo que usaron ese
mismo hashtag, de igual forma, las personas que hagan una busqueda con dicho
hashtag pueden ver su publicacion. ¢Es necesario utilizar algo tan genérico? ;Qué
aporta a la publicacion?, ;Es un tema clave con el que desea que encuentren a su
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cuenta?, ¢;Sera mejor utilizar algo que resalte el trabajo realizado, por ejemplo #BienestarAnimal? EL
hashtag no deberia utilizarse para describir cada elemento de la fotografia o video, sino para resaltar
los temas clave del mensaje que se desea transmitir.

Para Instagram, se recomienda utilizar hashtags que tengan relacion con el mensaje clave de la
publicacién, asi como hashtags que sean tendencia en el momento entre su publico meta. En Ins-
tagram es posible que la audiencia siga un hashtag, es decir, que si busca un hashtag y selecciona
la opcion “seguir” le apareceran en el muro todas las publicaciones de todas las cuentas que lo uti-
licen, tal como cuando se realiza la accion de seguir a una cuenta. ;Cuales temas tienen en comun
usted y su publico meta? ;Cuadles son los hasthags ya creados que se utilizan para estos temas?
Responder estas preguntas permite hacer un uso adecuado y efectivo de hashtags que ya existen
y son utilizados.

Ademas de esto, se recomienda crear hasthtags propios para las distintas categorias de conteni-
do segun la estrategia que elabore para la red e invitar a la audiencia a utilizarlos. Importante: al
momento de crear hasthtags propios estos deben ser cortos y faciles de entender. Deben evitarse
aquellos como #centrodeinvestigacionalserviciodelasociedadcostarricense, el cual es muy largo y
utiliza todo el texto en bajas, con lo cual, es dificil saber donde inicia cada palabra y se entorpece la
lectura. Otro error comun que debe evitarse es convertir en hashtags todas las palabras de una frase
o todas las frases del texto.

Instagram permite un maximo de 30 hashtags por publicacion, sin embargo, eso no significa que
se debe utilizar toda la cantidad. Pese a que hay muchos puntos de vista al respecto, se recomienda
utilizar cerca de 10, basandose en criterios que aseguren que la escogencia responde a objetivos
de la estrategia de contenido. Pueden utilizarse dentro del contenido (colocando de 1 a 3 dentro del
cuerpo del texto, si aplica) y al final del texto. También pueden colocarse en el primer comentario de
la publicacion, inmediatamente después de que ésta se realiza, ayudando asi a que el contenido de
la publicacion quede menos saturado.

Historias

Las historias son una herramienta de Instagram para publicar contenido de forma menos invasi-
va y por un corto periodo. Son publicaciones que duran 24 horas visibles a la audiencia y luego
se archivan quedando ocultas. Tienen la particularidad de que pueden utilizarse para contenido
menos elaborado y dan cabida a publicar acontecimientos en tiempo real, aunque la foto o el video
no posean una calidad tan alta como las que se utilizan en el muro. Permiten generar cercania y
reforzar la identidad de la institucion a través contenido relevante que se destaca diariamente y
ese es, quiza, el principal beneficio de esta herramienta.

Algunas opciones de contenido para historias pueden ser: fotografias o videos de eventos que
estén ocurriendo en ese momento, giras, elementos o actividades del dia a dia, procesos de produc-
cion, detras de camaras, concursos, dinamicas, preguntas y respuestas, avisos y noticias.

Las historias pueden utilizarse con una frecuencia mayor a las publicaciones, pueden utilizarse dia-

riamente (incluso varias veces al dia) siempre y cuando contengan contenido util o de interés para la
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audiencia. Aunque cada recuadro o componente de la historia se avanza automatica-
mente tras 5 segundos de visualizacion, es importante tener presente que las personas
tienen la opcion de “saltarse” las historias de una cuenta si no son de su interés, por lo
cual, aunque se trate de un formato menos formal no debe dejar de gestionarse de
forma estratégica, con contenido relevante para la cuenta y para sus publicos en un
formato Wlamativo.

El espacio para las historias es vertical, por lo cual se recomienda que tanto las image-
nes como los videos estén en ese formato.

MAGEN DE HIS

-
Comgear

En la historias también pueden utilizarse imagenes y texto, pero hay que recordar que
el tiempo que se muestra cada recuadro de la historia es limitado, por lo cual, no debe
colocarse un texto extenso pues no daria tiempo para leerlo completo.

También es posible hacer transmisiones en vivo (video) de una duracion maxima de
4 horas.

En las historias tambien se pueden utilizar hasthags y etiquetar a otros usuarios o
paginas, quienes a su vez podran compartir esa historia en sus propias historias. Las his-
torias también pueden ser respondidas por las personas usuarias, pero esas respuestas
no son visibles para el resto de las personas, ya que ingresan como mensaje directo.
Adicionalmente permiten colocar enlaces a un sitios web.

Una de las principales caracteristicas, es la posibilidad de utilizar herramientas como
encuestas (con dos opciones de respuesta), preguntas con respuestas abiertas, cues-
tionarios de seleccion unica, cuentas regresivas, musica y la opcion de enviar un men-
saje directo desde alli usando el chat. Todas estas herramientas funcionan para generar
interaccion, siempre y cuando coincidan con intereses de las y los seguidores.

En las historias también existe la opcion de utilizar emojis y gifs, sin embargo, debe
recordarse utilizarlos con precaucion, para no caer en la informalidad extrema. Un tono
juvenil, simpatico, cercano y amigable es muy recomendado.
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Historias destacadas

Tomando en cuenta que los historias solo duran publicadas 24 horas, instagram crea un archivo
oculto cuando estas caducan. La opcidn de historias destacadas permite mostrarlas de forma
permanente y publica ubicandolas de forma agrupada mediante pequefios botones circulares
debajo de la seccion de datos personales. El enfoque de esta seccion sigue siendo mostrar la
identidad digital de la marca por medio de la visualizacion de momentos destacados pasados que
son relevantes mostrar de forma permanente.

573 10 mil 158
Publicaciones Seguidores Seguidos

FEUNA

Federacion de Estudiantes de la Universidad Nacional
de Costa Rica. Auténoma y pluralista %)
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En el caso del Instagram Oficial de la Federacion de Estudiantes (@feuna.cr)
organizan la seccion de historias destacadas por las comisiones
que la conforman o para destacar algunos eventos destacados

Instagram video: reels

Los reels estan pensados en el publico joven que cada vez consume menos television y mas conte-
nido en internet , principalmente los videos cortos. Aunque el video no requiera de calidad técnica
profesional, si debe prestarse atencion a que el contenido sea atractivo y la calidad del audio y del
video sea aceptable (debe escucharse bien, la iluminacidn debe ser adecuada vy la resolucion de la
imagen debe ser buena).

Son videos en formato vertical, con una duracion de 15 segundos, cuya visualizacion se realiza a
pantalla completa, incluyendo una opcion para silenciar y otra para compartir. Importante destacar
que los reels de instagram, se visualizan también en la facebook, en caso de que el usuario tenga
cuenta en ambas plataformas. Instagram permite grabar estos videos y ofrece herramientas de
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edicion directamente en la plataforma. Se recomienda publicarlos en la seccion "explorar” para que

tenga un mayor alcance, llegando tanto a seguidores de la cuenta como a nuevas personas.

Algunos ejemplos de uso de los reels en el contexto universitario son datos curiosos sobre proyectos,
programas o actividades universitarias, o bien, sobre tramites o temas de interés para la comunidad uni-
versitaria. Ademas, pueden compartirse charlas o clases importantes, extractos de conferencias, obras
artisticas (musica, danza, teatro), momentos de las graduaciones, de actividades deportivas (presenta-
ciones de porrismo u otras disciplinas) asi como, resumenes de videos mas largos que se encuentren en
otras plataformas.

Se recomienda utilizar esta herramienta para publicar contenido que realmente aporte valor a quienes
lo vean. Si a los pocos minutos de haber comenzado el video, éste se percibe aburrido, las personas lo

abandonaran.

Recomendaciones generales sobre el uso de
Instagram en la comunidad universitaria

Si bien la mayor cantidad de personas que hace uso de Insta-
gram corresponde a publico joven y por ello se suele utilizar un
tono menos formal, debe mantenerse siempre un comporta-
miento profesional y respetuoso. No se debe utilizar contenido @UNA.AC.CR

ofensivo o lenguaje soez, debe utilizarse un lenguaje respetuo- Universidad Nacional de Costa Rica
so y cuidar la redaccion y la ortografia.

@ NUEVO: Portal de Datos

Institucionales

Es usual que se designe a una sola persona como administra-
dora de la cuenta. En ese caso, la persona debe conocery com-

prender la estrategia de contenidos de la cuenta, y no puede [ Admision UNA 2023
permitir que sus intereses personales influyan en el contenido a

publicar, provocando que se generen publicaciones o comen- Carreras UNA
tarios que no tengan relacién con el tema de la cuenta, o bien,

que no representen el punto de vista oficial de la instancia. Becas UNA

No es recomendable colocar textos largos en formato de ima- Matricula
gen. Quien lo haga, se arriesga a que la publicacion sea ignorada
o la plataforma no permita publicarla, pues en el muro o en las PO N
historias de las personas usuarias, compite con videos y fotogra- Permanente

fias mucho mas atractivos que un texto largo. Articulos, noticias
completas, discursos u otros no son contenido apropiado para Calendario de Pago 2022
Instagram, pues las personas no dedican tiempo a leer en esta
red social. Una opcidn valida seria tomar extractos de los mate-
riales mencionados y adaptarlos a formato de fotografia o video.

Recuerde que en las publicaciones, Instagram no permite colocar URLs. Solemante permite ha-
cerlo en las historias. y coloocar un enlace la biografia (Bio) de la pagina. Para ello se puede apo-
yar con opciones gratuitas como linktree https./linkir.ee para crear un micrositio con varios
enlaces. Por gjemplo en el casio de la UNA se utilliza como se muestra en la imagen: https:./
linktree/UNACR

Constantemente Instagram se actualiza e incluye nuevas opciones, de un mes a otro las carac-
teristicas pueden cambiar. Es importante estar al pendiente de esto y explorar las posibilidades
que brinda la aplicacion.
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Twitter no es una red social efectiva para la mera publica-
cion de fechas o tramites esporadicos. Pero si su unidad ad-
ministrativa genera otro tipo de contenido, noticioso, even-
tos, comunicacion permanente de politicas universitarias,
rendicion de cuentas, entre otros, esta red social puede ser
muy util. Es por ello que se ha vuelto popular entre medios
de comunicacion y figuras publicas o politicas, porque se
obtiene informacion concreta en poco tiempo: declaracio-
nes, pronunciamientos, opinion de expertos o voces autori-
zadas, etc'
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Principales caracteristicas

76

Twitter es una de las redes sociales gratuitas con mas influencia que existen hoy en dia,
con mas de 300 millones de usuarios activos en todo el mundo, segun diversas fuentes al
2019. En anos recientes ha tomado auge por el uso que le dan figuras politicas y celebridades,
tanto para hacer declaraciones polémicas como para interactuar con distintos publicos.

Lo anterior es posible porque esta red es técnicamente un microblogging. Cumple la funcion
de un “blog” porque su proposito es escribir, compartir ideas o pensamientos. Y “‘micro”, por-
que unicamente admite 280 caracteres como maximo. En el sentido estricto, se trata enton-
ces de micromensajes, ideas muy concretas.

Parte de la popularidad de Twitter es que si bien puede divulgarse lo que sea, la cantidad y
peso del contenido es muy controlado, de manera que no satura al usuario y permite ahorrar
energia y dinero en dispositivos moviles.

Si bien soporta video e imagenes, al igual que el texto que solo admite 280 caracteres, una
transmision en vivo solo puede durar 2 minutos, un mensaje puede contener un maximo de
4 fotografias, el formato para sondeo es para una pregunta y asi sucesivamente, de manera
que el usuario no se satura, recibe informacion de valor muy seleccionada y la consume ra-
pidamente.

Con Twitter se conecta con personas o instituciones y se envian mensajes publicos o priva-
dos. En el caso de la UNA, se utiliza para compartir el quehacer institucional, lo que esta pa-
sando en el momento a manera de noticia, eventos o contenido de actualidad.

En vista de que la universidad posee convenios nacionales e internacionales e interactua con
otras universidades y entidades publicas, embajadas, organismos internacionales diversos,
actores politicos y sociales; esta red permite visibilizar estos contactos, generar presencia
de marca y fortalecer dichos vinculos.
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Algunos componentes internos y otros recursos

Transmision en directo: Permite grabar microvideos de 2 minutos, util para hacer declara-
ciones o presentar informacion muy concreta. Tambiéen pueden trasmitirse porciones de un
evento, buscando elegir momentos clave de la actividad, en vista de que no se puede alargar
la grabacion para entender todo en un contexto mas amplio.

Trasmision con invitados en tiempo real: Los tuits van a una direccion URL y se puede invitar
hasta tres personas. Quienes se unan a la conversacion seran escuchados por todos y pue-
den salirse de la conversacidon en cualquier momento.

Blog de Twitter: Es un blog propio donde la red publica informacion sobre nuevas politicas
de uso, tendencias, recomendaciones, valores que deberian practicar quienes forman parte
de esta comunidad, etc. Se tiene libre acceso mediante la direccion https://blog.twitter.com/

Hilos: En vista de que los mensajes deben ajustarse a 280 caracteres, la opcion + permite
encadenar mensajes para crear microhistorias, al igual que en otras redes sociales, cono-
cidos en la jerga de Twitter como “hilos”. No se recomienda un enlace que sobrepase los 4
mensajes por razones de efectividad y atencidon. En cada mensaje se puede usar un recurso
audiovisual distinto para variar el formato y robustecer el contenido, persuadiendo a su re-
produccion.

Hashtag = #: Aunque ahora es un recurso muy comun en otras redes sociales, es Twitter la
que popularizo las etiquetas de metadatos, una herramienta muy util para clasificar mensa-
jes, de manera que un tema en cuestion se filtra y cada vez que alguien busca en Twitter la
tematica que nos interesa, en la barra de buscador aparecera una lista de tweets relaciona-
dos con ese tema. Es una forma de encontrar directamente aquello que interesa, de clasificar
contenido para enfocarlo en un publico concreto y de que vinculen la institucion con temas
en los que trabaja, interviene o se pronuncia.

Tendencias: Esta es otra herramienta de Twitter, que cruza informacion entre algoritmos y
hashtags, para facilitar al usuario una lista sobre los temas mas comentados en la red social
e ingresar a esas conversaciones para ampliar la red de contactos y el impacto de nuestra
propia agenda tematica. Para ver la lista de los trending topic hay que estar en la pagina de
inicio de Twitter y comprobar en el lado derecho un apartado donde indica Tendencias.

Paginas de eventos: Es una opcion ubicada en la parte superior del timeline (inicio), aparece
con un acontecimiento, recopilando tuits y material multimedia relevante sobre el hecho. Es
otra manera de mantener al usuario al dia con los acontecimientos e invitarlo a interactuar en
caso de que le interese.
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Aspectos basicos para el proceso de aperturay uso

* Abrir cuenta: Twitter es una red social muy practica y tras abrir una cuenta, puede usarse para
fines personales, institucionales, empresariales, etc., de manera que no hay diferenciacion entre
cuentas o tipos de perfiles. Esa cuenta debe llevar un nombre que no necesariamente coincide
con el nombre de usuario. En el caso de la UNA es UNACostaRica.

* @nombredeusuario: EL nombre de usuario es una identificacion exclusiva en Twitter, el sello
de identidad que debe llevar toda cuenta, -no como en otras redes sociales donde solo ciertas
paginas lo utilizan-. Puede contener hasta 15 caracteres y deberia ayudar a la gente a encontrar
facilmente la instancia universitaria.

Aparece debajo del nombre de la cuenta, pueden ser iguales pero no necesariamente. En el
caso de la UNA, el nombre de usuario es @comunidadUNACR y se usa para vincular cuentas
e informacion. Por ejemplo: Si un organismo internacional quiere referirse a un evento que ha
programado en conjunto con la Universidad Nacional, escribira un tuit y anadira @comunidadU-
NACR. De esta manera compartio su informacion con la UNA y esta puede ratificarla mediante
un retuit en su propio perfil, anadiendo informacion complementaria si fuera el caso.

* Foto de pefrfil: En el caso de instancias universitarias, se elige una foto de perfil que represente
visualmente la labor o marca y que encaje bien en un espacio pequeno. En ese caso, es preferi-
ble el logo secundario de la instancia en cuestion, ya que no solo aparece en la pagina de perfil
si no que se mostrara como icono en cada tuit que se publica.

* Biografia: Se dispone de 160 caracteres para decirle a la gente por qué su instancia universi-
taria, proyecto, programa, unidad academica es especial y por que deberian seguirla. Incluya
informacion util como localizacion, horario y un vinculo al sitio web, ya sea de la instancia o de la
UNA, en ese caso www.una.ac.cr.

* Imagen de encabezado: Permite mayor espacio para desplegar imagenes de impacto sobre el
quehacer institucional, presentar informacion de eventos, utilizar un grafico con texto o destacar
personalidades de la unidad académica o estudiantes destacados. Esta imagen debe cambiar
periodicamente para llamar la atencion sobre distintos enfoques de la actividad académica.

* Tweet fijado: Para maximizar la exposicion a cierta informacion, porque es indispensable que el

contenido no se pierda entre otras publicaciones, se puede fijar el mensaje en la parte superior
de la cronologia.
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Aspectos técnicos con respecto al diseno grafico

El tamano de imagen recomendado para la imagen de perfil de de 400x400 pixeles; la
imagen se redimensionara para ajustarse.

El tamano recomendado para una imagen de encabezado es de 1500x500 pixeles. En los
dispositivos moviles, se recortara en una proporcion de 2:1.

Se utilizan archivo GIF o PNG para imagenes vectoriales e ilustraciones.
Para las fotos, se utilizan archivos JPG o PNG.

En caso de compartir videos -que no son en tiempo real-, la red permite editar, de manera
que el contenido sea de consumo rapido.

Recomendaciones de uso general

Antes de abrir una cuenta, asegurese de que su instancia universitaria, sea académica o
administrativa, produce un volumen de informacion y actividades que movilicen la red, per-
mitiéndole hacer publicaciones diarias, de manera que no permanezca inactiva, porque de
su actividad dependera su crecimiento. En esta red social importa tanto la calidad como
la cantidad.

Twitter es una red social demandante. Para experimentar crecimiento constante, se deben
publicar al menos cuatro informaciones o contenido de interés por dia. Dentro de la univer-
sidad se generan importantes volumenes de informacion, pero debe seleccionarse la que
sea atinente a la instancia. ELuso de la red ira facilitando esta tarea y generando la experticia
para enfocar los contenidos de manera adecuada.

La instancia universitaria nombrara un administrador, que a la vez cumple la funcion de
editor, moderador y analista. Su principal caracteristica es conocer muy bien el quehacer,
el personal, el estudiantado y todo aquello que pueda generar contenido de valor. Se debe
comunicar oficialmente que la cuenta existe e invitar a la comunidad universitaria a inte-
grarse y ofrecer los datos de la persona encargada de gestionarla.

El community manager debera investigar si la informacion que le comparten al etiquetar la

cuenta es vinculante para la UNA, es de una fuente autorizada, sea personal o institucional.
En algunas ocasiones, hay usuarios que no tienen muchos seguidores, pero mencionan un
aporte de la UNA a sus comunidades, o proyectos en conjunto que la UNA facilita. Una for-
ma de agradecer la deferencia es compartiendo esos contenidos, las voces de organismos
internacionales, comunidades, universidades, ONG, entre muchas otras, son importantes
para una universidad publica y mediante Twitter se visibilizan.
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Existen distintas técnicas para gestionar la informacion, sobre todo para darle caracter de
actualidad. Se recomienda mapear semanalmente las actividades de la facultad, escuela,
programas y proyectos asociados a la instancia que posee la cuenta, para planificar los te-
mas que pueden generar acontecimientos publicables. Al menos dos de ellos se pueden
cubrir en vivo y del resto se publica un recuento de los aspectos mas atractivos, conforme
otras redes o paginas web provean informacion. Pero siempre, de diversas formas, se debe
vincular la red a temas vigentes, actuales. Otro mecanismo es tener preparadas micro-
historias, de forma que para los dias en los que no hay mucho contenido de actualidad, de
generen hilos con informacion interesante y que vale la pena rescatar.

Es una red de crecimiento lento, por lo que ademas de publicar de forma constante, se debe
fomentar la interaccion activa a través de conversaciones, dialogo, agradeciendo comentarios,
compartiendo informacion de sus seguidores para que conozcan de su presencia en la red y
se fortalezca el vinculo, porque a su vez, ellos compartiran sus mensajes. Al igual que en otros
medios, se pueden crear listas de seguidores para segmentar la informacion, pero esto debera
evaluarse conforme la red vaya creciendo.

Lo ideal es que al compartir informacion de alguna fuente que no sea la propia, se indique el
autor (a). Sin embargo, tomando en cuenta que el espacio en Twitter es limitado, esto debe
simplificarse al maximo. En un ambito universitario publico como el de la UNA, se asume que
la informacion es de libre acceso, pero una buena practica es hablar con sus fuentes y solicitar
permiso verbal o por escrito, o indicar mediante correo institucional que se estard compartiendo
informacion de otras instancias con las que su programa, proyecto, unidad académica o admi-
nistrativa tiene relacion.

Twitter es de consumo rapido y para que el usuario profundice en contenido, se apoya en otras
plataformas informativas que tiene la UNA, incluida la web u otras redes sociales, por lo que se
comparten enlaces. En este caso, no interesa desperdiciar caracteres en largas URL o promo-
cionar otras redes sociales - como Facebook, Instagram, Youtube, aunque sean propias de la
instancia-, por lo que se transforman dichas direcciones electronicas en direcciones para twit-
ter, a la vez que se acortan. El sitio bitly.com es ampliamente utilizado para dichos fines. Lo que
sucede es que si el seguidor en Twitter observa que solo se publican enlaces a Facebook, por
ejemplo, dejara de seguirle en Twitter. Cada red social aporta su contenido, el enfoque sobre
distintos temas debe diferenciarse y a la vez complementarse, no repetirse.

Antes de habilitar la cuenta, se recomienda estudiar como funciona dentro del ambito uni-
versitario, tanto nacional como internacional. Las tendencias cambian y algunas instituciones
estilan usar gran cantidad de hashtags, otras de enlaces, otras unicamente texto y todas estas
combinaciones son posibles a partir de la informacion que se publica. Durante algun tiempo se
uso titular los tuits, pero en vista de que cada caracter es oro, actualmente se coloca el signo #
delante de alguna palabra clave dentro del texto y no se titula.

Recuerde que cada publicacion representa a la UNA, su trabajo, su mision, sus valores, su
idiosincrasia e identidad, por lo que el contenido importa y las formas también, ortografia, gra-
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matica, capacidad de sintesis y claridad en el mensaje son esenciales, porque Twitter es primor-
dialmente texto, el poder de la red no descansa en la fotografia (Instagram) ni en una serie de
componentes integrados (Facebook), sino en el texto.

* Frente a mensajes ofensivos o criticas hacia la universidad, es preferible mantenerse al margen
y no bloquear al usuario, pues la UNA como entidad publica debe garantizar la libertad de ex-
presién en todos sus extremos.

* Aligual que en otras redes sociales, la cantidad de seguidores y me gusta de una pagina no
es un dato tan relevante, sino mas bien referencial. Twitter ofrece un panorama general de ana-
liticas mensuales, que permiten observar el comportamiento de la red y en qué areas hay que
hacer mejoras: Cantidad de publicaciones, impresiones, menciones, visitas al perfil, temas que
mas han generado interaccion, clasificacion de seguidores, -ofrece datos sobre los seguidores
que pueden ser influencers y aumentar el trafico hacia nuestra red en caso que compartan
informacion de la UNA-. No obstante, por el valor noticioso de la red, aunque algunos temas
no parezcan atractivos, se publicaran para fines divulgativos, lo cual importa dentro del ambito
publico universitario.

Recomendaciones de uso especifico

Facultades, programas, proyectos, unidades académicas, académicos e investigadores

» Elarea de accion de su actividad académica tiene un sinfin de posibilidades dentro de Twitter
y puede convertirse en todo un referente dentro de determinado campo cientifico o del cono-
cimiento, compartiendo informacion propia y de fuentes especializadas.

* En orden de prioridades, informe primero sobre noticias, eventos, curiosidades e informacion
relevante para su circulo de profesores, investigadores o estudiantes, visibilizando logros, avan-
ces de investigaciones, inversiones, publicaciones, estudiantes destacados y mas. En segundo
orden, comparta informacion de las instancias dentro de la UNA con las que realiza trabajo con-
junto, con el fin de fortalecer vinculos a lo interno. En tercer lugar, tenga a mano los contactos
de sus convenios fuera de la UNA, interinstitucionales e internacionales, con el fin de generar
contenidos que destaquen su impacto nacionaly regional. Finalmente, nutrase de otras fuentes
potenciales, revistas especializadas, nuevos descubrimientos que impactan el campo cientifico
que usted representa, nuevas publicaciones, noticias relevantes nacionales e internacionales
que afectan su area de trabajo.

* Ejemplo concreto: Escuela de Literatura y Ciencias del Lenguaje. Ademas de la informacion
cotidiana de la unidad académica, puede crear contenido sobre eventos literarios, premios,
citas diarias de escritores célebres, recomendaciones literarias de distinto género, actualiza-
ciones periodicas de la Real Academia Espanola o referentes en otros idiomas, campanas para
fomento de lectura, investigaciones sobre linglistica en consonancia con otras disciplinas, etc.
Lo anterior se logra investigando en Twitter otras cuentas creadas con este enfoque, que a la
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vez se puedan convertir en fuentes potenciales de contenido de valor.

* No olvide vincular sus contenidos, etiquetando la cuenta @comunidadUNACR, para darle reso-
nancia institucional a su trabajo y ampliar su alcance.

Unidades administrativas, érganos colegiados

Twitter no es una red social efectiva para la mera publicacion de fechas o tramites espo-
radicos. Pero si su unidad administrativa genera otro tipo de contenido, noticioso, eventos,
comunicacion permanente de politicas universitarias, rendicion de cuentas, entre otros, esta
red social puede ser muy util. Es por ello que se ha vuelto popular entre medios de comuni-
cacion y figuras publicas o politicas, porque se obtiene informacion concreta en poco tiem-
po: declaraciones, pronunciamientos, opinion de expertos o voces autorizadas, etc.

En orden de prioridades, informe primero sobre noticias, eventos, curiosidades e informa-
cion relevante para la comunidad universitaria, visibilizando noticias, logros, inversiones,
politicas y mas. En segundo orden, comparta informacion de las instancias dentro de la UNA
con las que realiza trabajo conjunto, con el fin de fortalecer vinculos a lo interno. En tercer
lugar, tenga a mano los contactos de sus convenios fuera de la UNA, interinstitucionales
e internacionales, con el fin de generar contenidos que destaquen su impacto nacional y
regional.

Ejemplo concreto: Consejo universitario. Ademas de informacion cotidiana de relevancia,
puede crear contenido a partir de la categorizacion de temas, segun se abordan en cada
una de sus comisiones, participacion en eventos, microvideos resumen sobre avances en
politicas universitarias, documentacion de actividades de coordinacion con otras instancias
universitarias o los consejos universitarios de otras universidades publicas, opinion oficial
sobre temas nacionales e internacionales, no solo de sus miembros, sino de voces expertas
autorizadas por el 6érgano colegiado, con el fin de que la UNA tenga presencia constante
dentro de la agenda publica, etc.

No olvide vincular sus contenidos, etiquetando la cuenta @comunidadUNACR, para darle
resonancia institucional a su trabajo y ampliar su alcance.
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Apps de mensajeria:

Esta guia no incluye las apps de Whatsapp*/, Telegram y similares por-
que a diferencia de las anteriores, no son consideradas redes sociales
sino son apps de mensajeria. Las redes sociales permiten crear redes
con personas conocidas o desconocidas y estan conformadas por co-
munidades virtuales que a su vez estan compuestas por grupos so-
ciales, los cuales pueden crecer de forma ilimitada, con algun grado de
cercania o0 no entre las personas que la conforman.

En el caso de Whatsapp se conforman grupos sociales que son conjun-
tos mas reducidos (500 personas maximo) y debidamente delimitados,
agrupadas en torno a temas especificos.

El grado de cercania es mayor porque implica el consentimiento de
las partes para intercambiar un numero de teléfono de uso personal,
es decirimplica en la mayoria de los casos un conocimiento previo en el
mundo fisico. Para ser parte de un grupo de Whatsapp se requiere auto-
rizacion de quién lo administra para ingresar, también puede ser elimi-
nado del grupo por este o la persona puede decidir abandonar el grupo.

En el caso de las redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram se
puede intentar contactar, seguir o dar me gusta a cualquier persona o
pagina sin mayor restriccion. Segun la teoria de redes sociales se puede
interactuar con cualquier persona a maximo 6 grados de separacion.s
A manera de ejemplo en Twitter podriamos interactuar con la cuenta de
Barack Obama, pero por Whatsapp seria mucho mas dificil.

14 Articulo recomendado: Rubio-Romero, J. y Perlado Lamo de Espinosa, M. (2015): El fendmeno WhatsApp en el
contexto de la comunicacién personal: una aproximacion a través de los jovenes universitarios, Icono 14, volumen (13), pp.

73-94. doi: 10.7195/ri14.v13i2.818. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5149092.pdf

15 La teoria de los seis grados de separacion es una hipétesis que intenta probar que cualquiera en la Tierra pue-
de estar conectado a cualquier otra persona del planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene mas de cinco
intermediarios (conectando a ambas personas con sélo seis enlaces), algo que se ve representado en la popular frase «el
mundo es un pafuelo». La teoria fue inicialmente propuesta en 1930 por el escritor hingaro Frigyes Karinthy en un cuento
llamado Chains. El concepto esta basado en la idea de que el nimero de conocidos crece exponencialmente con el nimero
de enlaces en la cadena, y solo un pequefio numero de enlaces son necesarios para que el conjunto de conocidos se con-
vierta en la poblacion humana entera.
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Anexo 1
AUTORIZACION DE USO DE DERECHOS DE IMAGEN PERSONAL

Ella) suscrito __________________ (indicar nombre completo), mayor, _______________
(indicar estado civil), vecino@)de ___________________________ __________ (indicar domicilio exacto),
portador(a) de la cédula de identidad ndmero ____________________________,
de titular de mis datos personales / en mi condicion de padre/madre otutorde _________________,
quien es menor de edad; confiero mi consentimiento previo informado mediante el cual autorizo a la
Universidad Nacional de Costa Rica (en adelante UNA), para el uso de mi imagen personal con fines de
caracter académico, cultural, artistico y publicitario de la Institucion, de conformidad con los siguientes
considerandos, términos y condiciones:

CONSIDERACIONES

1.Que previo a conceder mi consentimiento, he sido debidamente informado por parte de la
Universidad Nacional de los siguientes aspectos:

Los fines que se persiguen con la recoleccion de mis datos e imagen personal tienen
un caracter estrictamente académico, cultural, artistico y publicitario sin fines de lucro, ya
que tienen como proposito fundamental coadyuvar en procesos de promocion, comunica-
cion, noticioso, historico, y cualquier otra actividad publicitaria del quehacer ordinario de la
UNA, en los sitios web, redes sociales o publicaciones impresas desarrolladas por la UNA.

Miimagen personal podra ser utilizada por la UNA en el marco de los fines anteriormen-
te descritos, y podra ser consultada por cualquier miembro de la comunidad universitaria
(academicos, administrativos y estudiantes), asi como el publico en general, nacional e
internacional, interesado en conocer las actividades y servicios de la UNA.

Mi imagen estara debidamente resguardada bajo medidas de seguridad tecnolégicas
en una base de datos electronica de caracter personal propiedad de ________________
(indicar nombre de unidad académica o administrativa responsable de la custodia de
la base de datos) de la UNA bajo la responsabilidad de _______________________ (indi-
car nombre de funcionario responsable de la administracion de la base de datos), car-
90 ., quien podra ser contactado al siguiente correo electronico:

Mi participacion es voluntaria y puedo negarme a participar, o a responder cualquier
pregunta de la que no me sienta a gusto. He sido informado de mis derechos de acceso a
mis datos personales, modificacion, rectificacion y actualizacion de estos y a consentir la
cesion de mis datos. Igualmente tengo derecho a revocar mi consentimiento en cualquier
momento, en el entendido, de que este no podra tener caracter retroactivo.

2. Una vez debidamente informado sobre el consentimiento otorgado y atendidas mis consul-

tas, acepto en otorgar mis datos e imagen personal bajo los siguientes términos y condicio-
nes.
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TERMINOS Y CONDICIONES

1. Autorizo a la UNA para que utilice total o parcialmente la imagen, voz y/o reacciones corpora-
les de mi persona registradas en soportes fotograficos, videos, audios, audiovisuales, asi como
cualquier otra forma de grabacion fisica o digital conocida o por conocerse en el futuro, a fin de
que la misma sea divulgada y/o reproducida con fines de caracter académico, cultural, artistico
y publicitarios institucionales de la UNA.

2. Autorizo que la imagen, voz y/o reacciones corporales de mi persona, puedan ser divulgadas
en medios de comunicacion audiovisuales, graficos, radiales, digitales, redes sociales u otras
formas en internet, y/o cualquier otro medio fisico o digital propiedad de la UNA conocido o por
conocerse en el futuro, unica y exclusivamente para efectos de la estrategia de comunicacion
institucional del quehacer acadéemico de la UNA como parte de su accion sustantiva.

3. Autorizo a la UNA para que, durante la divulgacion con fines de caracter académico, cultural,
artistico y publicitario, incluya y edite la imagen, voz y/o reacciones corporales de mi persona y
ejecute todo acto encaminado a la divulgacion del contenido, sin restricciones ni limites tempo-
rales, asi como de medios para su reproduccion y/o difusion.

4. Autorizo el uso de mis declaraciones y manifestaciones (o presentacion artistica), en conjun-
to con mi imagen, para efectos de reproduccion y comunicacion publica de la entrevista (o del
evento) realizada (0) eldia _________ (en caso de presentacion, indicar el nombre del evento), asi
como para utilizar mi imagen en las actividades de divulgacionde ___________ (indicar el nom-
bre del programa o actividad, si procede), para los fines y dentro de los propositos establecidos
por la UNA para este material y contenidos [OPCIONAL: UTILIZAR EN CASO DE ENTREVISTAS Y
EVENTOS]

5. Autorizo a la UNA para que resguarde y custodie en los archivos y registros respectivos de
________________ (indicar instancia universitaria responsable de la base de datos y su ubicacion),
mi imagen personal, bajo la responsabilidad de ________________ (indicar nombre funcionario
responsable administracion de la base de datos), ________________ (indicar su cargo), correo
electronico _______________________ ; Unica y exclusivamente para los propositos mencionados

en este documento, prohibiéndose su tratamiento posterior para cualquier otro fin distinto al aqui
autorizado.

6. La autorizacion concedida mediante el presente consentimiento previo e informado es de ca-
racter gratuita, global y por tiempo indefinido, segun los términos consignados en el presente
documento.

Es todo. Heredia, de

Firma del titular de la imagen o de su representante
en caso de ser menor de edad
Cédula:
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Esta guia esta en constante revision con el objetivo de fortalecer la gestion
estratégica de los medios sociales digitales de la UNIVERSIDAD NACIONAL,
COSTA RICA. Si desea realizar algun aporte, comentario o sugerencia la puede
enviar al correo redsocial@una.cr
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