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El uso de las Redes Sociales es una herramienta efectiva de comunicacion con
los ciudadanos basada en 4 pilares:

e Transparencia y Participacion ciudadana: Se debe prestar especial
atencidn a responder a las expectativas que los ciudadanos tienen sobre
las redes sociales. Tener un plan de respuesta agil y efectivo es crucial
para que el ciudadano se sienta escuchado y atendido.

e Comunicacion efectiva: Las redes sociales deben apoyar la estrategia
general de comunicacién de las organizaciones que debe estar coordi-
nada en tiempo y en forma con las acciones realizadas en otros ambitos.

e Colaboracion interna: Es deber de la organizacion fomentar y apoyar
iniciativas que favorezcan la colaboracidn interdisciplinaria, con el obje-
tivo de mejorar los procesos administrativos y de atencidn al ciudadano.

* Mejora continua: El uso de indicadores y la monitorizacidon permanente
deben servir para ejecutar acciones de mejora.
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El presente documento se enmarca en el modelo de Gobierno Abierto que la
Junta de Castilla y Ledn viene desarrollando desde el afio 2012, siendo las redes
sociales una de sus lineas de actuacidn.

La Guia de usos y estilo en las Redes Sociales de la Junta de Castilla y Leén
establece unas pautas comunes para la presencia homogénea de la Administra-
cién regional en estas plataformas.

Se trata de un documento en permanente revisidn por lo que cualquier ciuda-
dano puede enviar sus aportaciones a la guia a través del perfil de Twitter del 012
(@012jcyl Atencidn al Ciudadano).



Objetivo y alcance
Objetivo

Este documento estd destinado a
ayudar y orientar a todos aquellos
Centros Directivos de la Junta de Cas-
tilla y Leén sobre la mejor manera de
utilizar las redes sociales en sus relacio-
nes con los ciudadanos.

Aunque el documento se centra en
el uso y participacion de forma oficial
en las redes sociales (con perfiles ins-
titucionales), explicando adicional-
mente otros posibles usos que el per-
sonal de la organizacién puede dar a
las redes sociales.

Esta guia se ha elaborado pensando
en que pueda ser aplicada de forma
sencilla en otras Administraciones
Publicas e incluso empresas privadas.

En todo momento tiene presente
que las redes sociales son un medio
para hacer la labor publica mas eficaz
y no un fin en si mismo. Por ello se
hace hincapié en la necesidad de una
estrategia de comunicacién conjunta.

Alcance

Las pautas de esta guia son de aplica-
cion para la Administracién General e
Institucional de la Comunidad de Cas-
tillay Ledn, si bien el resto de Empre-
sas Publicas y Fundaciones Publicas
deberian tenerlas presentes.

La Consejeria de la Presidencia, a
través de la Direccion de Comunica-
cion y con el apoyo de la Direccidn
General de Analisis y Planificacidn,
en adelante organismo responsable,
coordina el procedimiento de apro-
bacion, configuracion, seguimiento
y medicion de las correspondien-
tes cuentas en redes sociales, de
acuerdo con las pautas definidas en
la Junta de Castilla y Ledn.




Sobre |a guia de usos y estilo en las redes sociales

La presente Guia de usos y estilo en las Redes Sociales estd compuesta por los

siguientes apartados:

1. Una Introduccion, donde se
explica la finalidad de la propia guia y
qué ha llevado a la Junta de Castilla y
Ledn a elaborarla.

2. Unavision general del universo de
las redes sociales en la actualidad.

3. En el tercer apartado se procede a
realizar un analisis de qué posibilida-
des nos ofrecen las mismas sin perder
de vista los riesgos. Asimismo se des-
criben los puntos a tener en cuenta.

4. Una vez establecido el marco
general y vision sobre las redes socia-
les se explica el procedimiento para
la solicitud, aprobacion y configura-
cion de una nueva cuenta.
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5. El siguiente apartado detalla Ia
forma de trabajo del dia a dia que los
gestores de cuentas en redes sociales
deberan llevar a cabo. En él se sientan
las bases de dicha presencia para pos-
teriormente dedicar un capitulo a cada
Red Social donde la Junta de Castilla y
Ledn ha decidido tener presencia.

6. Posteriormente se explica cémo,
dentro de ese trabajo diario, se pue-
den aprovechar sinergias mediante la
puesta en practica de buenas prdcti-
cas internas.

7. Finalmente se relacionan y deta-
llan las herramientas e indicadores
que simplificardn y mejoraran el tra-
bajo de los gestores de las cuentas.
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tlué sonlasredessociales?

Las redes sociales son plataformas en
Internet con capacidad de conectar
usuarios que se utilizan para com-
partir informacién, conocimiento y
opiniones. A diferencia de los medios
tradicionales donde los mensajes son
unidireccionales, las redes sociales se
caracterizan por una gran interaccion
donde el ciudadano es el motor y
centro de la conversacién.

Gracias a ese didlogo con el publico
objetivo se puede conseguir mayor
transparencia, mayor sentido de per-
tenencia a los servicios y politicas de
la organizacion, y por lo tanto una
mayor confianza en la misma.

Las redes sociales se basan en los
siguientes puntos:

a) Interconectar usuarios que com-
parten ideas y contenidos.

b) Principio de comunidad abierta
y no jerarquizada.

c) Permite operar en el modelo
de las 3C’s: Comunicacion,
Comunidad y Colaboracion.

Tipos de redes sociales

Entre las numerosas formas de clasifi-
car las redes sociales, nosotros hemos
decidido clasificarlas en funcion del
tipo de relacién:

e Personas, donde la relacion
entre individuos es mas directa
(Facebook, Twitter, Google+,
Linkedin, etc.)

e (Contenidos, donde el principal
factor es el material que en esa
red se comparte (Slideshare,
YouTube, Instagram, Tumblr, etc.)






Principales redes sociales

A continuacién se describen de
forma somera las redes socia-
les que pueden resultar de mas
interés para su uso por parte de
la organizacion. Se trata de un
criterio subjetivo basado en el
numero de usuarios y en el enfo-
gue que tiene cada una de ellas.

Es preciso tener presente que
las tendencias de uso de las
redes sociales son cambiantes,
que existen otras redes sociales
gue pueden tenerse en cuenta
y Que aparecen nuevas con
mucha frecuencia.







Facebook

Es la red social lider en la actualidad,
con mas de 1.450 millones de usua-
rios a nivel mundial, y mas de 18
millones en Espafia().

Es una red social en la que predominan
los contactos con personas conocidas
(familia, amigos, companieros, etc.).
En ella se pueden compartir infor-
macion, fotos, videos y enlaces. Ade-
mas, los usuarios pueden participar
en las comunidades y eventos que
les interesen.

Perfiles, paginas y grupos
Facebook ofrece diferentes opciones
dependiendo de si el usuario
se representa a si mismo, a una
institucion, a una empresa o marca,
0 a un grupo de gente.

Asi pues, se puede crear un perfil
(reservado Unicamente para personas

fisicas), una pagina (dentro de los 6
tipos disponibles de paginas, seleccio-
nando el mas adecuado en cada caso)
0 un grupo segun cudles sean sus
objetivos dentro de esta red social.
Facebook se reserva la potestad de
advertir, y en algunos casos cerrar, si
estas soluciones no se cifien a los cri-
terios establecidos.

Es importante destacar que si un usuario
a titulo personal pulsa en el boton “Me
gusta” de una pagina, este no comparte
nada de informacion de su perfil privado
con esa pagina.

La pagina es la solucion para las diferen-
tes cuentas corporativas, ya que Face-
book atribuye un caracter diferencial a
las organizaciones de todo tipo para dis-
tinguirlas de los perfiles personales.

Ademas, las paginas tienen una serie
de caracteristicas que las hacen muy
interesantes a la hora de monitorizar
lo que sucede. Por ejemplo, disponen
de estadisticas completas de los
usuarios que se asocian a ellas.
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(1) http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/spain/


http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/spain

Twitter

Twitter es una plataforma de micro-
mensajeria o microblogging que per-
mite enviar mensajes de texto cortos
(hasta 140 caracteres) y conversar
con otros usuarios.

Las conversaciones se publican en
Internet de forma publica, pudiendo
generar redes de contactos donde
predominan los profesionales.

Se trata de una herramienta idonea
para informar acerca de nuevos ser-
vicios, para referencias, informacio-
nes diversas (de agenda, emergen-
cias, nuevas publicaciones...) y para
retransmitir eventos. Pero también es
una herramienta para dialogar, cola-
borar e interactuar con la ciudadania.

Reciprocidad

A diferencia de Facebook, no exige
reciprocidad en las relaciones. Puedes
seguir a quien quieras, sin ser necesario
gue esa persona retribuya esa conexion.

Es informativa, viral y divulgativa. Al tener
un caracter mas abierto que Facebook,
favorece la difusion de mensajes de
forma mucho mas rapida que Facebook.

Y




Loogle+

Google+ permite relacionarse en
Internet compartiendo informacion,
enlaces, contenidos multimedia, etc.
con los usuarios que se decida. Estos
usuarios se agrupan en circulos.

Ademas dispone de otras funciona-
lidades y de una integraciéon con el
resto de servicios de Google.

Posee la posibilidad de interac-
tuar como perfil o como pagina de
empresa o institucion.

Los hangouts o quedadas de video
online de Google+ pueden convertirse
en una herramienta muy util de aten-
cion al ciudadano por su facilidad de
uso y su practicidad.

Linkedin

Linkedin es una plataforma de interac-
cion entre profesionales, donde se puede
hacer contactos e intercambiar experien-
cias para mejorar su praxis laboral.

Las cuentas de Linkedin son perso-
nales. El portal permite crear grupos
de interés (abiertos o cerrados) alre-
dedor de iniciativas o proyectos con-
cretos, hacer o responder preguntas,
publicar o buscar puestos de trabajo.

Posee también la posibilidad de crear
paginas de empresa que los usuarios
pueden seguir y los empleados indicar
que forman parte de esta.

La Junta de Castilla y Ledn posee
pagina de empresa gestionada por
la Consejeria de la Presidencia para
que los empleados publicos que asi lo
deseen se vinculen a ella.




You

YouTube es una plataforma que per-
mite que los usuarios publiquen, vean
y compartan videos propios o de ter-
ceros. Es idéneo para difundir material
audiovisual informativo o didactico
sobre la actividad objeto de la cuenta.

YouTube

En relacién con el consumo de conte-
nido, se hace muy importante mante-
ner una presencia estratégica en esta
red social, ya que los indicadores de
consumo de video en Internet sigue
creciendo ano tras ano.

Pinterest

Pinterest es una red social que per-
mite a sus usuarios manejar un
tabléon de anuncios virtual. Permite
mostrar de forma muy visual un
conjunto de imdagenes propias o de
un sitio web, llevando cada una aso-
ciado un enlace.

Flickr

Flickr es un servicio de publicacién de
fotos en Internet que sirve como repo-
sitorio de imagenes. Debido a que las
cuentas gratis posen 1 Tb de espacio,
es idéneo para difundir imagenes o
fotografias de calidad de eventos rela-
cionados con la actividad objeto de la
cuenta.

Periscope

Es una herramienta propiedad de Twi-
tter que sirve para realizar transmi-
siones de video en vivo (streaming).
Este video puede verse directamente
desde el timeline de la cuenta de Twi-
tter que esta vinculada.



Instagram

Es una red social para publicacién y
consumo de fotografias y videos de
corta duracién (15 segundos), pro-
piedad de Facebook.

Sirve como complemento de Flickr
debido a que por su caracter no es
(implicitamente) necesario que las
imagenes sean de alta calidad.

Posee algunas funcionalidades extra
como filtros y algunas facilidades de
edicién fotografica.

Su red de usuarios, autodenomina
dos igers, son muy activos y se pue
den transformar en aliados efectivos
para el éxito de campafias publicita
rias realizadas en esta red social.

Slideshare

Esta aplicacion permite publicar en
Internet presentaciones, documentos
de texto, PDF y videos. En este sen-
tido, funciona como repositorio para
todo tipo de documentos generados
por la organizacion.




Servicios basados en
geolocalizacian

Las redes sociales y servicios basados
en geolocalizacion estan proliferando
desde la expansion de la Internet en
movilidad (dispositivos portatiles,
telefonia movil, uso de Wi-Fi, 4G,
etc.) y la incorporacion de un GPS en
estos dispositivos. Consisten en que
el usuario se geo-posiciona en un
lugar determinado e informa de ello
a los contactos que tiene.




4. Beneficios y puntos que tener en cuenta sobre |a

presencia en redes sociales EE—————————

Beneficios

Algunos de los principales beneficios que se obtienen con el uso de medios
sociales son:

Incremento de la audiencia
potencial y por lo tanto de la
influencia, al adaptarse a los
canales de comunicacién pre-
feridos por muchos usuarios
por su sencillez y facil acceso,
complementando otros cana-
les de comunicacién y aten-
cién al ciudadano.

Mejora de la eficiencia de la
comunicacion, sin necesidad
de configurar y gestionar nue-
vas herramientas y reduciendo
la dependencia de los medios
de comunicacién tradicionales.

La mayor exposiciéon a los
comentarios de los ciudada-
nos y la difusién de la informa-
cién, hace que la presencia en
redes sociales, implique una
mejora de la transparencia.

Mayor inmediatez en |la
comunicacién con los usua-
rios, tanto difundiendo infor-
macién como respondiendo a
sus necesidades.

Mayor interactividad y crea-
cion de relaciones mds estre-

chas con ciudadanos, socios y
partes interesadas.

La escucha activa y las con-
versaciones permiten mejorar
el servicio publico ofrecido,
enriquecido con las opiniones,
observaciones y contenidos
generados por los usuarios.

Posibilidad de hacer segui-
miento de lo que ocurre y
se dice en las redes sociales,
pudiendo medir asimismo el
cumplimiento de objetivos
mejor que en los canales fuera
de Internet.

En definitiva, cumple las expectati-
vas de modernizacién del servicio
publico, mejorando asi la reputacion
de la organizacion.

Puntos considerables

En las redes sociales, los usuarios:

son libres de publicar los men-
sajes que consideren oportu-
nos (lo que quieren),

en el momento que ellos mis-
mos deciden (cuando quieren),



e dando unicamente su opinidn
o buscando una mayor inte-
raccién (como quieren).

Existen aspectos culturales, técnicos
o de reputacion que deben tenerse
en cuenta en la planificacion del uso
de redes sociales, pero que no deben
ser la excusa para no estar presente
en las mismas.

En todo caso, hay que conocer las
implicaciones que llevan aparejadas
la presencia y la mayor exposicién en
redes sociales.

Los riesgos que debemaos
valorar son:

1. Dependiendo del interés de los
foros creados y de su dinamizacion,
el uso del nuevo canal de comunica-
cién puede provocar que exista:

a. Una baja participaciéon (falta
de interés en lo que publicamos
gue nos obligue a replantear
nuestra estrategia).

b. Un uso masivo del servicio, lo
cual puede suponer tener que dedi-
car mas recursos de los esperados.

2. Ademas, entre los contenidos
publicados por los usuarios, pue-
den aparecer:

a. Contenidos poco precisos o
inexactos, dificiles de contrastar.

b. Contenidos ofensivos o ilega-
les (atentados contra la intimidad
personal, el honor o laimagen de
las personas, o apologia ilegal
de delitos, cruces de ataques o
insultos...).

c. Contenidos no apropiados (asun-
tos irrelevantes o ajenos a la tematica,
baja calidad de las aportaciones...).

3. Por otro lado, en la gestion de Ila
cuenta pueden publicarse contenidos:

a. Inexactos o inapropiados.

b. Sin respetar los tiempos que se
esperan en dichas redes, dando
idea de poca implicacion o interés
de la organizacion con sus propias
cuentas. Especialmente impor-
tante en el caso de las respuestas
a preguntas o inquietudes.

4. Asimismo hay que ser consciente de
gue la actividad de la cuenta sobre cier-
tas cuestiones puede no ser bienvenida y
gue puede haber grupos de interés cuyo
objetivo sea perjudicar nuestra reputa-
cién de forma malintencionada.

En definitiva, la incorrecta puesta en
marcha de cuentas en redes sociales
puede provocar tanto una pérdida de
confianza en el servicio como pérdida
de credibilidad de la organizacion.
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2. Usos de las redes sociales por el personal de la

Organizaci o

Dada la penetracion y la popularidad
de las redes sociales en el publico
en general y los empleados publicos
en particular; conviene establecer y
consensuar una serie de actividades
y comportamientos para las actua-
ciones en las mismas. Ya sea dentro
como fuera del ambito laboral.

Entendiendo que es muy dificil sepa-
rar las actuaciones personales de las
profesionales dentro de los perfiles
en redes sociales; debemos tener en
cuenta una serie de conductas, para
que esta presencia no nos afecte ni
personal ni profesionalmente.

e Objetividad: hay que juzgar los
acontecimientos de forma objetiva
para no responder de forma intere-
sada, y aportar documentacién siem-
pre que se tenga

e Lealtad: establecido por escrito en
el Art. 53.3 Estatuto Empleados Publi-
cos, se determina que cualquier acti-
vidad publica de los trabajadores de la
Administracidon se debe regir por los
principios de lealtad y buena fe.

En nombre de s
grganizacian

Para actuar como gestor de cualquier
perfil en redes sociales en nombre

de cualquier servicio de la Junta de
Castilla y Ledn, es condicién indis-
pensable seguir el procedimiento de
creacién de cuentas indicado en el
siguiente apartado, y posteriormente
poner en practica las recomendacio-
nes del presente documento.

De forma particular

No se debera difundir informacion
o documentacién interna de la
propia organizacion, y extremar la
precaucion al momento de publi-
car. A su vez, se pueden diferenciar
dos supuestos:

El primero, donde el usuario parti-
cipa, exclusivamente, a titulo per-
sonal. En consecuencia, debe tener
presente que no podra aprovecharse
de la condicién de empleado publico.

En este supuesto, el funcionario deberd
tener muy presente estos preceptos:

e No se atribuirdn opiniones
personales a la organizacion a
la que pertenece.

* No se revelara ningun tipo
de informacion confidencial
o reservada.

e No se usaran cuentas del
correo electrénico corpo-



rativo para registrar cuen-
tas personales en cualquier
pagina externa a la Adminis-
tracién, ya que esta infor-
macién podria ser mal inter-

pretada o utilizada para
fines no deseados.
e Se recomienda actuar de

forma transparente y respe-
tando la legislacion.

Y, en segundo lugar, haciendo uso de
las redes en beneficio de la actividad
desempeiada y para mejorar el tra-
bajo en equipo:

e Para informarse y formarse
en la actividad desempenada
en el puesto de trabajo: Con
Internet en general y en las
redes sociales en particular se
puede capacitar en habilida-
des digitales.

e Para ampliar la red de con-
tactos, contactando con
compafieros en otras admi-
nistraciones, empresas, etc.
relacionados con actividades
de nuestro trabajo.

* Creando grupos de trabajo
de funcionarios que se apo-
yen en el uso de estas redes
para sus actividades y para
favorecer el trabajo colabo-

rativo interno de un servicio
o departamento.

e Para obtener y utilizar conte-
nidos y recursos digitales que
podamos incorporar a nues-
tra actividad de trabajo. Bien
sean creados por otros depar-
tamentos de la propia Admi-
nistracién o por otros usuarios
destacados del sector.

Participacion en espacios
de terceros

A través de las monitorizacidn
podemos encontrar preguntas,
comentarios o criticas que los ciu-
dadanos hacen sobre la actividad
de la organizacién no sélo en las
cuentas creadas por la misma o
haciendo referencias directas sino
también en cuentas, blogs o foros
pertenecientes a terceros. En este
ultimo caso se podra emitir una res-
puesta en esos espacios siguiendo
el Procedimiento de actuacidn
identificdndonos para ello como
miembros de la organizacidn.
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Cuestiones que tener en cuenta antes de solicitar un perfil
en redes sociales

De igual forma que se hace con los canales de comunicacidn tradicionales,
antes de solicitar la creacién de una cuenta en una red social se debe tener
claro algunas cuestiones fundamentales que nos ayudaran a orientar mejor
nuestras actividades dentro de la misma.

No se trata de estar por estar, ni de tener que estar en todas las redes sociales.
Tenemos que ser honestos, interesantes y constantes, para poder responder
afirmativamente:

“Si yo no fuera yo, ¢ me seguiria en las redes sociales?”

A continuacién se presentan las principales preguntas que deben plantearse.
La respuesta a todas ellas determinara si realmente es procedente la presencia
en redes sociales y, en ese caso, en cudl o cudles de ellas.

¢Cuales son mis objetivos?

Sin tener claros los objetivos es dificil determinar la estrategia de informacion,
monitorizacién y medicion de resultados. La estrategia online que se desarrolle
deberd estar alineada con el resto de actuaciones que se hagan en Internet y
fuera de ella.

De qué se va a hablar (tema, marca...), o si se han definido objetivos medi-
bles son algunas de las cuestiones que deben estar totalmente claras. De igual
forma debe analizarse si los objetivos de la cuenta se solapan con los de otras
ya existentes dentro de la Organizacion.

Es muy importante también tener claro cuales NO son objetivos a cumplir con
la presencia en redes sociales:

* Reemplazar los métodos tradicionales de comunicacién de los ciudada-
nos con la Administracion

e Estar “porque todo el mundo esta en ellas”

e Conseguir X cantidad de seguidores o fans (esto deberia ser la conse-
cuencia, no el fin)



¢Cual es mi publico objetivo?

En este sentido debemos pensar si se trata de una iniciativa dirigida a colecti-
vos concretos. En su caso, definir quiénes son y cdmo vamos a promocionar el
canal para que le conozcan.

Asimismo debemos tener identificadas sus necesidades con respecto a nuestra
actividad y, lo que es mas importante, si sus necesidades estan alineadas con lo
que les puedo y quiero ofrecer.

¢Dispongo de los recursos necesarios?

Tener una cuenta en redes sociales no debe limitarse a enviar mensajes de
manera mas o menos periddica. Se requiere tiempo para escuchar lo que se
dice en las redes sociales y a la comunicacién interna.

Para acometer estas tareas los responsables de los Centros Directivos deberan
designar al personal que gestionara la presencia en redes sociales teniendo en
cuenta que parte de su carga de trabajo diaria debera dedicarse a la misma, ya que
requiere una atencién continua. Este personal debera conocer suficientemente la
materia sobre la que versa la cuenta y tener conocimientos en redes sociales.

El procedimiento de escalado debe ser rapido y eficiente. Es preciso establecer
canales de comunicacién interna para resolver cualquier duda o conflicto que
pueda aparecer. En cada nivel (empezando por el gestor de la cuenta y termi-
nando por el Alto Cargo o Directivo correspondiente) se debe tener claro las
responsabilidades que cada uno tiene y a quién trasladar la tarea en el caso de
no tener capacidad para contestar.

¢Con qué contenidos cuento?

Una vez que tengo definidos los objetivos e identificado a mi publico objetivo y sus
necesidades, los recursos designados para gestionar la presencia en redes sociales
deberdn empezar a generar y publicar contenido acorde a lo que esperan de la
actividad de la cuenta. Para ello, debe tenerse en cuenta una serie de premisas:

e Qué tipo de contenido dispongo: Informativo, divulgativo, formativo.

* Cuanto contenido propio se va a generar y quién, dentro de la orga-
nizacion, lo va a proporcionar. Asimismo, saber si cuento con fuentes
externas que doten de mayor contenido a la cuenta.
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En qué formato voy a ser capaz de generarlo: Textual, imdagenes, videos,
una combinacién de todos ellos.

¢Voy a ser capaz de mantener un ritmo de creaciéon de contenidos
gue me permita alimentar la cuenta de forma permanente? En caso
contrario, ées mas adecuado utilizar estos contenidos para su difusién
en otras cuentas?

¢Se trata de una iniciativa permanente en el tiempo o con una dura-
cion acotada?

You




B. Creacidn de cuenta:s

1- Quien desee crear una nueva
cuenta en Redes Sociales se pondra
en contacto con el organismo respon-
sable para comunicarle la iniciativa.
En esta primera toma de contacto, se
analizaran los siguientes puntos.

2- La o las personas responsables,
cumplimentardn y remitirdn el for-
mulario Solicitudes de alta y herra-
mientas comunes de participacion.

3- El organismo responsable realizara
un informe de la solicitud presentada
y analizard la viabilidad de la creacién
de la cuenta, en virtud del poten-
cial de la misma para perdurar en el
tiempo de forma correcta.

4- Una vez aceptada la propuesta, el
organismo responsable podra sugerir
las alternativas a las presentadas que
crea mas oportunas para la presencia
del organismo en redes sociales.

5- El organismo responsable se encar-
gara de brindar formacién en todos
los temas que requiera el organismo
para de esta forma, asegurar que la
presencia del mismo, se rige bajo
unos estandares de eficacia y eficien-
cia satisfactorios. Dentro del mismo
periodo, establecera un tiempo pru-
dencial de pruebas privadas en los
perfiles seleccionados para corrobo-
rar y corregir cualquier aspecto for-
mal o técnico que pueda surgir pre-
vio a la apertura publica de la cuenta.

6- Una vez superado el tiempo de
prueba privada el organismo respon-

sable, apoyara o se encargara de con-
figurar las redes sociales de acuerdo
a la Guia de Redes Sociales (disefio,
permisos, privacidad...) y de facilitar a
la persona solicitante las herramien-
tas de gestion de las Redes Sociales
recomendadas en el apartado Herra-
mientas de esta Guia y hara publico
los perfiles.

Creacion de cuentas para
difusion de eventos
campanas

¢ De cara a la difusién de even-
tos y campanas, especial-
mente en Facebook y Twitter,
se utilizaran preferentemente
cuentas ya existentes, en el
caso de Twitter utilizando
un hashtag especial para el
evento. Se valorara la crea-
cion de nuevas cuentas en el
caso de aquellos eventos que
tengan continuidad afio tras
afio y que cuenten con perso-
nal suficiente para responder
adecuadamente a las necesi-
dades de difusion.

¢ Actuando de esta manera, evi-
tamos colapsar el timeline/
muro de los seguidores y gene-
rar una comunidad mas seg-
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mentada. En estas excepciones,
desde las cuentas principales se
anunciara este nuevo canal y se
difundiran algunos de sus men-
sajes mas interesantes.

1. Presentacidn y nombre
de lacuenta E——

Presentacidn de la cuenta

El disefio grafico de la cuenta en
cada red social sigue el estilo defi-
nido en el Manual de estilo de pre-
sencia en redes sociales. En el caso
de marcas con imagen propia se uti-
lizara dicha imagen.

La politica de gestion de comentarios
debe estar inspirada en el sentido comun.
Para ello, se ha elaborado un Modelo de
“Normas de uso” que se incorporara a
aquellas herramientas que lo permitan
para su conocimiento publico.

Por otro lado, la informacién presente
en cada cuenta debera ser lo mas des-
criptiva, precisa y actualizada posible.

e Deben evitarse referencias
obvias como “Twitter oficial
de...”, “Pagina en Facebook de...”

* Sélo en el caso de circunstan-
cias puntuales (como eventos)
debidamente justificadas, los
perfiles podran tener una refe-

rencia geografica provincial.
Para todos los demas perfiles,
esta debe ser “Castillay Leén”.

* Sino se va a disponer de aten-
cién permanente por estos
canales, es recomendable
hacer referencia a los horarios
establecidos para tal efecto.

Nombre de |a cuenta

Como pauta general, la denomina-
cion de las cuentas se forma a partir
del objeto de la misma afiadiendo el
sufijo jeyl, salvo que se disponga de
un nombre de dominio o subdominio
que pueda utilizarse. En el caso de
marcas se utilizara el propio nombre.

Ahora bien, en caso de estar ocu-
pado el nombre en aquellas redes
sociales mas relevantes o al menos
en aquellas en las que se vaya a
tener presencia, se analizard la posi-
bilidad de reclamarlo al servicio per-
tinente de acuerdo a los Términos
de Uso de cada una de las platafor-
mas. En caso de no poder utilizarlo,
se escogera otro que resulte iden-
tificativo con el objeto de la cuenta
en cuestion. Puede comprobarse la
disponibilidad existen herramien-
tas como http://namechk.com/ o
http://www.checkusernames.com/

En todo caso, deberian seguirse las
siguientes recomendaciones para
crear los nombres:


http:http://www.checkusernames.com
http:http://namechk.com

* Entre 6y 15 caracteres.

e No utilizar abreviaturas
poco conocidas.

* No utilizar acentos, guiones
bajos, signos de puntuacion o
caracteres fuera del estandar
para el idioma castellano.

Es bueno conocer cuentas existen-
tes con nombres similares al tuyo o
gue puedan dar lugar a confusion
para, en el caso de que nos lle-
guen consultas, poder redirigir a la
cuenta adecuada.

Por este motivo, también es necesario
analizar la conveniencia de registrar
nombres similares a la cuenta oficial. En
primer lugar, para redirigir a las perso-
nas que pudiesen haberse confundido
de usuario. Y en segundo lugar, para
desalentar su uso por parte de “trolls”
que puedan llevar a la confusién.

Sequridad

Las cuentas en redes sociales de
la Junta de Castilla y Ledn se crean
desde correos electrénicos corpora-
tivos, delegandose la gestion de la
misma en las personas designadas
para cada una de ellas.

La custodia de las contraseiias de los
perfiles de Twitter, del Administrador
de Facebook y de cualquier otra red
social que asi lo requiera, estara cen-

tralizada y serd responsabilidad del
personal del organismo responsable.

Cualquier instalacién de aplicaciones
de terceros que tenga algun tipo de
permisos sobre las cuentas (Twitter
o Facebook) debera ser previamente
coordinada con el organismo respon-
sable, para verificar que esta aplica-
cién no pone en riesgo ni los datos ni
la seguridad de la cuenta.

La modificacién de cualquiera de las
opciones de privacidad o publicacion
de comentarios debera realizarse en
coordinacién con el organismo res-
ponsable de la coordinacion de la
presencia en redes sociales.

Como norma general, las contrasenas
de las plataformas de gestion deberan
ser de generacion segura (incluir, diver-
sos tipos de caracteres y numeros) y
cambiarse al menos cada 6 meses.

Es obligatorio mantener las cuentas
desde una herramienta de gestion
profesional que pueda otorgar per-
misos diferentes de publicaciény que
Su acceso no se realice a través de la
propia contrasefia del servicio (Twit-
ter o Administrador de Facebook). El
responsable de cada cuenta definira
quiénes son las personas que la ges-
tionaran, velando y haciendo respe-
tar la confidencialidad de las contra-
sefias de acceso.

De esta manera, no se estara compro-
metiendo la seguridad de la cuenta,
con riesgo a que se usurpe la contra-
sefia o el correo del Administrador.
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Siempre que sea posible, el acceso a
las cuentas se realizara desde orde-
nadores corporativos. En caso de
necesitar publicar contenidos desde
un dispositivo movil, se hara desde
una aplicacion diferente a la que se
utiliza de modo personal.

8. Gestidn y publicacidn

de contenidos EE———

Principios bésicos

Hay una serie de principios bdsicos
que deben seguirse en cualquier
medio social. Conocer estas reglas
ayudard a generar y gestionar una
comunidad en torno a nuestra marca:

Contenido creible: Este debe
ser preciso, imparcial, exhaus-
tivo y transparente.

Contenido consistente: Debe
fomentar la deliberacién, la parti-
cipacién y la colaboracion.

Contenido responsable: Debe enten-
derse la trascendencia que puede
llegar a tener la difusién de un conte-
nido erréneo o mal intencionado.

e Contenido coherente: La presencia
en redes sociales debe alinearse con
las comunicaciones fuera de ella.

* Contenido constante: La creacion de
contenidos y la monitorizacion debe
realizarse de forma regular. Una
cuenta desactualizada y sin respues-
tas da una imagen muy poco seria.

Consideraciones practicas

Antes de empezar es conveniente
saber qué se esta diciendo de nosotros
en las redes sociales. Asi podremos



orientar mejor nuestra estrategia de
comunicacidn y participacion.

Para esta tarea, podemos recurrir a
diferentes herramientas de monito-
rizacion (gratis o de pago) de las que
hay disponibles en el mercado.

Cuando participemos en las redes
sociales, debemos tener presente que
nos encontramos en un terreno propio de
la ciudadania y aqui cada usuario tiene
su opinion, que no siempre tenemos que
compartir, pero si respetar.

Nuestra presencia no tiene como
objetivo cambiar estas opiniones, ni
imponer las nuestras, sino tan sélo
compartir, escuchar y conversar con la
ciudadania en su propio espacio.

Asimismo es necesario conocer el
marco legal sobre privacidad, copyri-
ght y difamacion.

En algunas ocasiones (transmision de
eventos en vivo), serd recomenda-
ble emitir imagenes en vivo desde el
mismo lugar de los acontecimientos.

Para eso, la persona responsable
deberd disponer de un teléfono
movil anteriormente configurado por
la unidad correspondiente donde en
ningin momento los datos de acceso
a las redes sociales sean publicos.
Para cumplir con esta tarea, se selec-
cionaran aquellas aplicaciones que
permitan el ingreso y la publicacidon
en redes a través de una contrasefia
distinta que las de la propia red social.

Frecuencia de mensajes

Los usuarios tienen habitos diferen-
tes en cada red social, de manera que
dependiendo en la que estemos partici-
pando debemos ajustarnos a la misma.
Ademas, los usuarios irdn conociendo
nuestra cuenta y se ira generando
expectativas en torno a la misma.

Es importante establecer unos canales
internos de provisién de contenidos e
informar a las unidades directivas de
que existen estas herramientas para
comunicar de forma inmediata eventos,
novedades, consultas, emergencias,
etc. No obstante, los gestores de cada
cuenta deben responsabilizarse de los
contenidos que publican en la misma y
de las conversaciones que se deriven.

Por todo ello, los mensajes:

¢ No deberan emitirse con una fre-
cuencia demasiado elevada que
pueda agobiar a los seguidores (2).

¢ No deben dejar de emitirse de
repente mensajes para no dar
idea de dejadez.

¢ No tienen porqué ser los mismos
en una red social que en otra.

Teniendo en cuenta estas premisas,
toda cuenta debe llegar a los mini-
mos de presencia acorde a lo estable-
cido en esta guia, llegando en ultimo
caso a plantearse la conveniencia de
mantener abierta la cuenta.

(2) En el aparatado de cada red se hacen unas indicaciones generales. En los casos de
retransmision de eventos se justifica un aumento de la frecuencia.
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Plan y calendario
de publicacian

Como se ha mencionado anterior-
mente, el contenido junto con la inte-
raccién es una parte importantisima
para medir la trascendencia de la pre-
sencia dentro de las redes sociales.

Sin obviar los objetivos puntuales
de cada cuenta y su facilidad para
generar noticias, si no se genera con-
tenido propio regularmente, es muy
dificil conseguir relevancia.

Sin embargo, esto trae una complejidad
afiadida, ya que no todo contenido vale.
Ni para siempre, ni para todas las redes.

Antes de plantearnos generar conte-
nido, debemos tener claro:

¢ Objetivo: iqué es lo que quiero con-
seguir generando ese contenido?
Dar a conocer una noticia relevante,
generar compromiso (engagement),
divertir simplemente, difundir una
campafia o concurso...

e Tipo de contenido: de acuerdo
al objetivo que haya establecido,
debo evaluar qué tipo de conte-
nido me conviene generar para
que se adecue mejor al mensaje.
Los contenidos pueden ser: post,
videos, audios, infografias, notas
de prensa, boletines, fotos...

* Red de destino: en funcién del obje-
tivo, habra que determinar cudl es
la red mas propicia para su difusién

(videos a YouTube; presentaciones a
Slideshare; fotos a Instagram, etc.).

¢ Uso de los contenidos:

° Publicacion unica: conteni-
dos con fecha de caducidad,
que no requieran una difu-
sién especial mas alla de un
momento concreto (noticia
puntual de actualidad).

o Repeticion: debido a que la visi-
bilidad de nuestros mensajes
en redes sociales se ve afectada
por la cantidad de mensajes en
las mismas y por el momento
de publicacion, en ocasiones es
recomendable repetir las publi-
caciones en diferentes horarios
a lo largo de los dias o incluso
en el mismo dia para lograr
mayor repercusion.

o Contenidos  comodin: de
acuerdo al tipo de cuenta y su
objetivo, tenemos que tratar de
tener una biblioteca de conteni-
dos atemporales que se puedan
utilizar en diferentes momentos
y que puedan servir para com-
pletar una presencia estable.

¢ Tono: las publicaciones de un orga-
nismo no pueden depender de la
disponibilidad de una persona en
concreto. Por ello, es fundamental
establecer una serie de directrices
de redaccidon que permitan mante-
ner una presencia homogénea sin
depender de la persona que escriba
en ese momento.



e Seguimiento y andlisis: de poco
sirve generar contenido si no vamos
a medir luego su eficacia, interés y
difusidn. Para establecer el éxito o fra-
caso de un contenido, disponer de un
momento de andlisis para saber si nos
conviene o no seguir por el mismo
camino de difusion, es fundamental
para la subsistencia y el crecimiento
de la comunidad de cada cuenta.

Calendarios de publicacidn

Si tenemos claro el tono y los conteni-
dos, podemos ir un poco mas alla ela-
borando un calendario de publicacién.
Aunque hay muchas herramientas para
crearlos, puede que sea suficiente una
hoja de célculo donde podamos poner:

e Establecer la periodicidad de las
publicaciones obligatorias y la can-
tidad de repeticiones de las mismas
(ej, instrucciones de inscripcion).

¢ Repartir uniformemente los conteni-
dos a lo largo de los dias de actividad.
Evitar que un dia haya 30 tuits y otros 3.

¢ Equilibrar los contenidos a lo largo
del calendario.

¢ Experimentar y medir el funciona-
miento de los diferentes tipos de con-
tenidos (ej. 4 fotos / dia; 1 video / dia;
2 enlaces a la web / dia; etc.).

La gestiéon del contenido tiene el
objeto de optimizar al maximo el
tiempo dedicado a estas tareas vy
obtener unos resultados que estén
de acuerdo con el potencial y los

objetivos de la cuenta.

Cada cuenta, de cara a satisfacer los inte-
reses de su publico destinatario, podra
difundir tanto contenidos publicados por
otras cuentas de la organizacién (dotan-
dolos de mayor visibilidad)
cémo publicar conte-
nidos de otras mate-
rias gestionadas por
la organizacion que
no tengan presencia
en redes sociales.
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Real Time Marketing

Tener un calendario de publicacién organizado nos permitira estar presentes de
una forma estratégica. Sin embargo, para que el usuario no tenga la sensacién
de recibir solo mensajes programados, se hace necesario publicar mensajes rela-
cionados con los temas que puedan surgir de forma mas o menos espontanea.

Esta tactica, conocida como Real Time Marketing, permite conseguir niveles de
visibilidad generalmente superiores a los habituales.

La clave consiste en estar atentos a los temas del momento y ver su posible
encaje con los objetivos de la cuenta.

[ PLAN PARA LO CONTROLADD
os
& TODOS LOS DIAS CAMPANAS PROGRAMADAS
==
= * ALWAYS ON EVENTOS
>
= REACCION REAL TIME EVENTOS EN VIVO
=
¢ LISTOS PARA LD INESPERADD

Fuente. Twitter Espafia
Horarios de publicacidn

En el éxito de una publicacién intervienen una cantidad de factores que a veces
son dificiles de cuantificar o replicar (si fue compartida por alguien con mucha
influencia o seguidores, si el hashtag utilizado se transforma en tendencia,
etc.). Sin embargo, en muchas ocasiones la razén es el horario de publicacion.

Tener algun indicio acerca de en qué momentos suelen estar conectadas las perso-
nas que componen nuestra comunidad, puede hacer que nuestras publicaciones
incrementen su visibilidad, que de media, no supera el 1% de nuestros seguidores.



Si bien existen algunos “prime-time” generales -de 7:30 a 9:00 h; de 14:00 a
15:30 h y de 20:30 a 23:00 h-; se debe realizar un estudio de qué tipo de con-
tenido y en qué red social tengo mejores resultados en estos horarios. Al igual
que analizar si los fines de semana, al bajar la cantidad de publicaciones de
empresas, logro incrementar mi visibilidad.

Interpretando todos estos factores, deberiamos dar con la combinacién de en
qué horarios, qué tipo de contenidos y en qué red social tengo mas probabili-
dades de éxito.

Redaccian y tono de los mensajes

En funcién de la red social y del publico objetivo, es preciso adaptar la longitud
y tono de la redaccion. En todo caso, nuestra presencia no debe percibirse
como intrusiva, sino que participamos en la conversacidn de igual a igual.

Nuestro tono de conversacidon debe ser siempre cercano y cordial. Para ser
realmente cercano al ciudadano es necesario utilizar un lenguaje entendible y
préoximo al mismo (se le puede tutear), evitando un uso demasiado institucio-
nal y posicionarse en cuestiones competencia de la empresa privada. En cual-
quier caso, es importante responder de forma corporativa, es decir, en nombre
de la pagina y no indicando el nombre de la persona que lo gestiona.

Tanto cuando se informe al ciudadano como cuando se responda a cuestiones
concretas; si la plataforma no permite responder adecuadamente, es conve-
niente completar la informacién con un enlace a en el portal web correspon-
diente. En dicho enlace la informacion serd mas completa y se puede corregir
y actualizar con los cambios que puedan producirse, mientras que lo que se
escribe en la red social permanece.

Asegurarse de que lo que se quiere decir es lo que realmente se escribe, y que
lo que se escribe es lo que se quiere decir. En el caso de haber cometido algun
error, debera disculparse y/o dar explicaciones. En todo caso, es necesario revi-
sar la ortografia del contenido antes de su publicacién.

Hay que tener presente que aunque haya medios sociales de uso restringido
para seguidores o usuarios registrados, no se puede controlar qué hacen estos
con la informacidn ya que puede acabar siendo difundida publicamente.
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Imagenes y videos

La saturacién de mensajes e informacion en redes sociales ha dado lugar a
un mayor consumo de elementos que permiten asimilar mas informacion en
menos tiempo, con un mayor impacto visual.

Sin embargo, hay que tener ciertas precauciones a la hora de utilizar estos
recursos. Debemos saber que no es legal compartir imagenes con derechos
protegidos. (http://www.wipo.int/sme/es/documents/ip_photography.htm)

Las imdgenes pueden ser de libre uso por 3 motivos solamente:

¢ Licencias vencidas (imagenes antiguas).

e Licencias regaladas (como pueden ser las Creative Commons).(3)
e Licencias no aplicables (imagenes de dominio publico).

Ademas de imagenes y videos también es recomendable también plantear la
creacion de otros tipos de contenido visual que también tienen buena reper-
cusion en redes sociales como son: las infografias, las presentaciones, los GIF
animados, etc.

Aunque generar, producir y compartir un video se ha facilitado mucho gra-
cias a las nuevas tecnologias y aplicaciones (Instagram, Vine, Periscope, etc.),
debemos tener en cuenta algunas cuestiones minimas de calidad para que esta
publicacidon no genere una mala reputacion:

e Esrecomendable que esté grabado y/o emitido en horizontal.
¢ Sivaacontener audio, debemos asegurarnos que se escucha correctamente.
e Debe estar iluminado convenientemente.

¢ Siincluye banda sonora, debemos asegurarnos que tenemos los permisos
pertinentes para su reproduccion.

e Asegurarnos que las personas que salen en el mismo han dado el consen-
timiento para el uso de su imagen.

(3) http://creativecommons.org/licenses/?lang=es_ES


http://creativecommons.org/licenses/?lang=es_ES
http://www.wipo.int/sme/es/documents/ip_photography.htm

Etiquetado de contenidos

Deben definirse con precision las palabras que etiquetaran los ficheros que se
incorporan a las cuentas de redes sociales especializadas en un tipo concreto
de contenido (videos, imagenes, presentaciones...), como son Youtube, Flickr o
Slideshare, por ejemplo.

Una etiqueta (tag) puede estar formada por una Unica palabra o varias que
debe describir, de forma concisa y clara, el contenido compartido. De esta
forma facilitard su localizacidn por parte de los usuarios.

Sequimiento y monitorizacidn

De cara a aprovechar la potencia que nos ofrecen las redes sociales, es conve-
niente seguir, ademas del resto de cuentas de la organizacion, aquellas cuentas
gue traten temas relacionados con el nuestro y aporten un valor afiadido (por
ejemplo, las cuentas equivalentes en otras administraciones). De esta forma,
nos servird internamente para generar conocimiento y también podremos
aprovecharlo para completar nuestra propia informacion.

Asimismo es necesario monitorizar todo aquello que se dice de nosotros, no
Unicamente a través de mensajes o menciones directas, sino por referencias
indirectas o incluso en blogs, foros, y wikis de otras personas u organizaciones,
prestando especial atencidn a usuarios con mayor influencia.
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9. Gestidn de aportaciones de otros usuarios EE——

Habilitar aportaciones

En los foros, blogs y redes sociales
horizontales que lo permitan se habi-
litara la posibilidad de emitir comen-
tarios en las actualizaciones realiza-
das por parte de la Administracion o
por parte de otros usuarios.

En caso de permitir la creacion de
nuevas actualizaciones (Facebook)
prestar atencion a las implicacio-
nes que esta decisién puede ocasio-
nar. En todo caso, es recomendable
tenerlo previsto antes de comenzar
nuestra actividad para no dar la
impresion de restriccion de liberta-
des antes otorgadas.

Existe la posibilidad, poco reco-
mendable, de restringir dichos
comentarios en determinadas cir-
cunstancias. Para implementarlo,
el responsable de la cuenta debe
coordinarse obligatoriamente con
el organismo responsable.

Se recomienda utilizar las redes
sociales  verticales (Youtube,
Flickr, Slideshare...) como medios
de difusiéon, sin habilitar la crea-
ciéon de aportaciones, optando
por concentrar esta funcion en el
resto de herramientas.

Normas de uso

En los foros, blogs y aquellas redes socia-
les que lo permitan, se definiran unas
normas de uso (ver Modelo de “Normas
de uso”) en la publicacién de aportacio-
nes, para evitar la aparicién de conteni-
dos maliciosos o spam, por ejemplo.

Se pueden eliminar mensajes o comen-
tarios que incumplan las normas, lle-
gando a bloquear a usuarios que las
infrinjan repetidamente, haciendo un
seguimiento a los mismos.

Tipos de aportaciones

Las menciones o alusiones a nuestra
cuenta pueden ser de tres tipos:

A Aportacion de sugerencias o
contenido adicional: es reco-
mendable agradecer a los usua-
rios sus aportaciones.

B.  Formulacion de preguntas, dudas y
solicitudes: es estrictamente obliga-
torio contestar las preguntas formu-
ladas por los ciudadanos. Cuanto
antes, mejor, y siempre a partir de
tener una respuesta argumentada
o documentada que ayude al ciu-



dadano. Si la duda ha sido resuelta
por otros canales, esta respuesta
igualmente deberd ser publicada
en el medio original para poner en
conocimiento al resto de usuarios
gue la consulta ha sido respondida.
En caso de requerir informacién pri-
vada de un usuario, se utilizard un
canal privado: mensajes internos
en la red social, correo electrdnico,
etc. Asimismo, en caso de no poder
ofrecer una respuesta en el tiempo
establecido, se le comunicara al
ciudadano de esta circunstancia y
los plazos previstos para la resolu-
cion definitiva.

C. Criticas: en los casos de critica
constructiva, la opcidon mas ade-
cuada es contestar publicamente
para mostrar que se da respuesta a
las opiniones de las personas usua-
rias. Si la critica es negativa, habra
gue analizar la queja y responder
de forma constructiva, enlazando
informaciéon o redireccionando a
otras webs que puedan ofrecer una
respuesta adecuada, en su caso.

Elaboracitn de la respuesta

La respuesta debe elaborarla el cen-
tro directivo responsable de la infor-
macion, siguiendo el organigrama vy
procedimiento previamente estable-
cido. Si el usuario necesita mas infor-
macion o si se trata de una cuestion

privada del mismo se puede comuni-
car con un mensaje directo o correo
electrénico.

En cualquiera de los casos debera
enviarse respuesta lo antes posible (ade-
cuado a los tiempos de cada red social),
dentro del mismo espacio donde se
haya producido la pregunta o consulta.

Ademas, es preciso trasladar inter-
namente los comentarios realiza-
dos para poder aprovecharlos para
la mejora de los procesos y servicios
prestados por la organizacion.

Se debe guardar en un archivo todas
las consultas y quejas porque pueden
resultar Utiles para otras ocasiones.
Las consultas y las quejas frecuen-
tes relativas a las diferentes cuentas
podran ir almacenandose, a modo de
repositorio, en un apartado de “Pre-
guntas y Respuestas” o “Preguntas
Frecuentes” del portal asociado.

En todo caso, en las respuestas:
1. Cita las fuentes de la informacion.

2. Dedica tiempo a elaborar res-
puestas de calidad.

3. Utiliza un tono cercano, amable
y conciliador.

Ante cualquier duda en la gestion de
comentarios negativos, el gestor de
la cuenta debe ponerse en contacto
con el centro directivo competente en
comunicacién que coordinara la res-
puesta con el organismo responsable
de la presencia en redes sociales.
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Procedimiento de actuacian

A modo de resumen, se propone el siguiente esquema de trabajo para la
gestion de comentarios (%):

AOUE TIPO DE CONTENIDO ES?

Es una pregunta, duda,
POSITIVD NEGATIVO salicitud, .
¢Es una persona ;Afecta a publico en general?
dedicada a
meterse o
@ @ ridiculizar a la @ @

gente (troll)?

i La respuesta La respuesta se dara
1- Man|f§stir que se e”sta de acuerdo: sera publica. o s G2 U ]
FAV, retwit, nwegusta’,agradecerz fetc. privado.
2- Completar con mas informacion . E

Evalla las diferentes ;{Hay falsedades, incorrecciones o MONITORIZACION
circunstancias del informaciones incompletas en el 1- No responder
autor, influencia, contenido (usuario equivocado)? 2- Hacer seguimiento del usuario.
etc, para
determinar si
contesflar o no

¢{El contenido es Responder con informacion veraz,
consecuencia de una completar las informaciones, enlazar

mala experiencia con la donde se encuentre la informacion
organizacion?

1- Responder indicando que se buscard una solucion.
2- Gestionar el tema internamente.
3- En su caso contestar con la solucién

Figura 1. Procedimiento de gestién de comentarios (3)

(“) How the Air Force response: http://www.web-strategist.com/blog/2008/12/31/
diagram-how-the-air-force-response-to-blogs/


http://www.web-strategist.com/blog/2008/12/31

10. Gestitdn de errore:s 1 —

En la gestidn de cuentas en redes sociales pueden cometerse errores que pue-
den comprometer la reputacion de la cuenta que se esta gestionando. Para
minimizarlos es preciso tener en cuenta las recomendaciones y pautas expues-
tas en esta guia.

En caso de tener que afrontar una critica es preciso hacerlo asumiendo el error
con humor (en su justa medida), honestidad y humildad.

En relacién con nuestras propias publicaciones, debemos ser muy precavidos al
momento de publicar, y verificar que estamos publicando donde, cuando y lo
qgue queremos difundir. Si aun asi, detectamos (o nos hacen notar) un error en
nuestra actividad, podemos rectificar de manera natural. Los casos en los que si
podemos borrar nuestras actualizaciones para sustituirlos por los correctos son:

e Un error tipografico
e Errores ortograficos
¢ Enlaces mal dirigidos

e Créditos incorrectos
o deficientes
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II. Facebook m——————

Creacian de una red en

Facebook

Para lograr una “masa critica” de fans
en poco tiempo se recomienda enviar
un correo electrdnico a listas de con-
tactos del organismo responsable
de la cuenta en cuestidn, pudiendo
contar con el apoyo del organismo
responsable de la coordinacidon de
la presencia en redes sociales. Es la
opcidn mas recomendada por su
rapidez y economia.

Se recomienda difundir la pagina
desde el momento en que se dis-
ponga de una URL corta propia
(vanity URL) que se puede obtener
desde aqui:

http://www.facebook.com/username

Creacian de contenidos

En Facebook el gestor podra inter-
venir y controlar la pagina a través
de un perfil de “Editor”, estando el
de Administrador reservado al Orga-
nismo responsable de la coordina-
cién de todas las cuentas de la Junta
de Castilla y Ledn.

Con este perfil, se pueden realizar
todas las tareas necesarias para una
correcta gestion de la pagina con
excepcién de otorgar o quitar permi-
sos de otros gestores.

Debido a las condiciones de visi-
bilidad sobre los contenidos que
ejerce el algoritmo Edge Rank, se
recomienda publicar al menos 3
entradas diarias dispuestas en dife-
rentes horarios.

Queda prohibida la publicacién auto-
matica de tuits en Facebook, ya que
la redaccidn y la longitud habitual de
las entradas es diferente en las dos
herramientas.

Por otro lado, para favorecer la difu-
sién del resto de cuentas y canales
podemos mencionar a otras pagi-
nas anteponiendo la arroba (@) al
nombre de la pagina que queremos
incluir en nuestra actualizacién.


http://www.facebook.com/username 

12. Twitter S—

Estructura del tuit

En general, los tuits se componen de
un texto de hasta 140 caracteres y
qgue puede ser completado en ocasio-
nes con un enlace acortado. Ademas,
siempre que se pueda, los tuits lleva-
rdn también una etiqueta o hashtag.

Ej. Texto + enlace acortado +
#hashtag

También se podran mencionar a
otros usuarios de Twitter que tengan
relacidon o estemos respondiendo con
el contenido del tuit.

En el caso de la retransmision de even-
tos en directo a través de Twitter, es
importante incluir en el tuit el hashtag
gue haga referencia al evento.

Enlaces

El texto de la informacién debe ser
sintético, riguroso y conciso. Por eso,
es recomendable adjuntar un enlace
siempre que sea posible, ya que, de
este modo, se ofrece a los usuarios la
posibilidad de ampliar el contenido.

En el caso de los retuits hay que leer
bien los textos que se enlazan y ase-
gurarse de que la fuente es fiable. Si
se trata de sitios web, conviene bus-

car a los autores y determinar si se
les puede dar crédito. En general, se
recomienda no enlazar blogs persona-
les, salvo en casos en que la informa-
cion sea relevante por el contenido y
no por la opinién del autor o blogger.

Etiquetas (hashtags)

Los hashtags o etiquetas definen Ila
tematica del tuit. Se recomienda esta-
blecer una serie de etiquetas propias (ej
#EmpleoCyL, #AyudasCyL, etc.) que cla-
sifiquen a todas las clases de contenido
que publicara la cuenta y no utilizarlas
de forma aleatoria. De esta forma, en la
extraccidn y andlisis de datos, se puede
determinar facilmente qué tipo de con-
tenido es el que suscita mas interés por
parte de nuestros seguidores.

Para establecer estas etiquetas pri-
mero debemos asegurarnos que no
estan en uso o si pueden ser perjudi-
ciales para nuestra reputacion. Para
saber si una etiqueta estd en uso,
simplemente hay que escribirla en
el buscador de Twitter http://search.
twitter.com (p. ej.: administracion).

Retuits (RT)

Los retuits son tuits de otros usuarios
gue volvemos a publicar para contri-
buir a la conversacién.


http:twitter.com
http://search
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Estos pueden ser automaticos (sin RT),
manuales (RT) o editados (MT), estos dos
ultimos estan en desuso desde la apari-
cion de las citas y hay que tratar de evi-
tar su utilizacién ya que provocan cierto
rechazo entre los usuarios. Ademas, para
gue los demas usuarios puedan retuitear
nuestro tuit completo, éste debe tener
un maximo de 120 caracteres ya que el
retuit sigue la estructura siguiente:

RT (o MT) + @Nombre_de_cuenta + Tuit

Contenidos de interés que se pue-
den retuitear:

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

e Contenidos publicados por usua-
rios de reconocido prestigio.

e Contenidos de otras cuentas de
la Junta de Castilla y Ledn.

No se debe retuitear automaticamente
a otra cuenta o a partir de una palabra
clave. El volumen de retuits no deberia
superar el de tuits de produccién propia,
aunque al principio se puede considerar
aceptable mantener un equilibrio entre
las dos modalidades de publicacién, con el
objetivo inicial de ir construyendo la red.

Citas

Existe también la posibilidad de realizar
una “cita” sobre un tuit. Esta funcionali-
dad permite “embeber” el tuit original y
anadir 140 caracteres nuevos al mismo,
lo que aporta una ventaja interesante
para completar nuestra actividad.

Respuestas encadenadas

Twitter permite encadenar las res-
puestas, bien sea a otros usuarios o
a nosotros mismos si respondemos a
un tuit propio y le quitamos nuestro
usuario del principio. Esto nos per-
mite emitir un mensaje mas largo sin
tener que usar la formula 1/3, 2/3,
3/3 que son dificiles de leer y seguir.

Esto brinda la posibilidad de que los
usuarios puedan ver una conversacion
encadenada lo que facilita su lectura.

Encuestas y tuit fijados

Twitter va incorporando nuevas fun-
cionalidades que afiaden caracteristi-
cas especiales a nuestras publicacio-
nes, como son:

1- Encuestas: permite lanzarlas de
forma rapida y sencilla y obtener
resultados de las votaciones.

2- Tuit fijados: ante situaciones
especiales posibilita dejar un tuit fijo
en la parte superior del perfil.

Creacion de contenidos
en Twitter

Para mantener la red social de Twit-
ter, tienen que publicarse contenidos
de forma continuada pero no abusiva.



En circunstancias normales se reco-
mienda publicar entre 5 y 15 tuits
diarios atendiendo a las horas que
generen mads interaccion en la cuenta,
excepto cuando se retransmita un
evento en directo, en cuyo caso puede
ser interesante publicar mas tuits que
permitan a los usuarios seguir los
puntos clave del evento, o cuando se
informe sobre emergencias, etc.

Es importante monitorizar palabras
y conceptos relacionados directa e
indirectamente con nuestra activi-
dad, para poder generar contenido
de forma proactiva con las tematicas
mas demandadas por la sociedad.

Una vez consolidada la actividad en
Twitter, se puede automatizar la publi-
cacién de tuits mediante una sindica-
cion RSS de ciertos contenidos (con-
vocatorias publicas, subvenciones,
diarios oficiales, etc.), siempre que no
generen un volumen excesivo.

Se hace indispensable también gene-
rar contenido visual para apoyar los
mensajes en esta red social.

Créditos en Twitter

Es recomendable tener por politica la
publicacion de la fuente desde la cual
se ha extraido la noticia.

De esa manera se consiguen dos cosas:

e Poner en valor la participacién de la
gente y dar importancia a los conte-
nidos generados por terceros.

e Aumentar el circulo de seguidores
de referencia al mencionar a usua-
rios que, a lo mejor, no nos seguian
antes, y al ver que valoramos su
contenido, lo empiecen a hacer.

Lamanerade hacer esto seria lasiguiente:

“titulo de la noticia” + enlace + via @
NombreUsuario

(en el caso de habernos enterado de
la noticia por ese usuario)

“titulo de la noticia” + enlace + por @
NombreUsuario (en el caso que ese
usuario sea el creador de la noticia).

Creacian de una red:
«sequidores» (followers)
v «siguiendo» (following)

Cuando se crea una cuenta, se segui-
ran activamente otros temas, marcas
y organizaciones de referencia que
tengan relacién con la misma.

Es imprescindible tener un criterio
establecido sobre el seguimiento a
otros usuarios. Se evitara seguir a
cuentas con un perfil ofensivo o radi-
cal, que estén buscando Unicamente
acumular seguidores o que no ten-
gan actividad o no se identifiquen.

Si hemos seguido a otros usuarios
anteriormente por motivos puntuales
o particulares, podemos hacer revisio-
nes periddicas para dejar de seguir a
aquellos que no utilicen mas su perfil.
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Sobre todo en cuentas corporativas,
debemos tener presente a qué per-
files seguimos (o dejamos de seguir),
ya que puede ser motivo de una cri-
tica mas o menos fundamentada por
intereses comerciales.

Para poder gestionar éptimamente
esta comunicacidn, es conveniente
crear listas de personas u organi-
zaciones especificas a las que con-
viene seguir mdas de cerca porque
su actividad se ajusta a nuestro per-
fil. Se pueden crear en funcién de
temas o ambitos.

Decdlogn de acciones
que se deben evitar al
usar Twitter

Asi como se determinan las pautas
de lo que se deberia hacer en cuanto
a la presencia de los canales institu-
cionales, creemos importante resal-
tar algunas cosas o comportamientos
gue se deben evitar:

e Dar los buenos dias sin contenido.

e Dar las gracias publicamente a
los nuevos seguidores.

e Agradecer los RT de forma
publica. Al igual que en el caso
anterior; un dia de buena reper-
cusién puede ocasionar demasia-
dos mensajes.

Hacer menciones multiples.
Ademas de estar prohibido en
los Términos de uso de Twitter,
hace que nuestros mensajes no
sean legibles.

Abusar de los hashtag. Dos
por mensaje deberia ser el
maximo empleado.

No publicar menos de 5 tuits
al dia.

Utilizar lenguaje SMS

Sobrepasar el 50% de RT con res-
pecto a tuits propios.

Utilizar Twitter como chat con
uno O varios usuarios.

Mencionar o retuitear cons-
tantemente a las mismas
cuentas (externas).

Trasladar la necesidad de res-
puesta de un usuario a otra
cuenta institucional sin la pre-
via coordinacion interna con la
cuenta involucrada.

Seguir o dejar de seguir a usua-
rios masivamente.

Hacer RT por pedido expreso de
otros usuarios, salvo que este-
mos absolutamente seguros de
la veracidad de lo que exponga.

Hacer un uso especulativo y sin
sentido de los Trending Topics
Regionales y/o Nacionales.



[estian de usuarios
conflictivos en Twitter

Identificados posibles perfiles criti-
cos, sean trolls o no, es recomenda-
ble incluirlos dentro de una lista pri-
vada para hacer un seguimiento mas
cercano de los mismos, por si hiciese
falta corregir e interpelar a estos
usuarios ante comentarios falsos o
malintencionados.

Por principio general, nunca se borra-
ran los comentarios que emiten los
ciudadanos ni se bloquearan a los
usuarios criticos, salvo que el ciuda-
dano no haya cumplido con las nor-
mas de uso.

Asimismo, recordar las diferencias
entre las menciones con y sin punto
o espacios delante del nombre del
usuario, para ganar o quitar visibili-
dad a la respuesta.

Herramientas de
publicacian y gestidn

Con la seguridad como premisa
fundamental, sélo se selecciona-
ran aquellas alternativas de publi-
cacidon que permitan acceder a la
cuenta de Twitter de forma segura
y que no comprometa la seguridad
de las contrasefias.

Al mismo tiempo, que contemplen
funcionalidades especiales como la
programacién de tuits, la publica-
cion de fotos y videos y que sean
multiplataforma.

La Junta de Castilla y Ledn utiliza
Hootsuite como herramienta corporativa
y Tweetdeck como alternativa para casos

puntuales.

Dependiendo de las necesidades de
cada cuenta, se podran configurar
en dispositivos mdviles las aplicacio-
nes necesarias para mejorar su ges-
tion. En todo caso se evitara poner
en riesgo la seguridad de la cuenta,
qgue generalmente viene derivada de
otorgar permisos en Twitter a aplica-
ciones de terceros y de usurpacion
de contrasefias.
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13 'Y mo L 1

La web de YouTube permite clasificar los videos en listas de reproduccién y
escoger una lista para que se reproduzca o seleccionar un video para que apa-
rezca como destacado en el apartado Videos y listas de reproduccién.

Debido a que la presencia en esta red social se establece principalmente para
difusidon de contenidos y no para interaccion, se recomienda deshabilitar la
posibilidad de que los usuarios publiquen comentarios en nuestro canal.

Para lograr un buen posicionamiento en las busquedas de YouTube, es
imprescindible prestar mucha atencién a la redaccion del titulo y la descrip-
cion del video.

Para el titulo dispone de un maximo de 100 caracteres por lo que hay que pro-
curar ser muy descriptivo y utilizar palabras clave relacionadas con las posibles
busquedas de los usuarios.

En la descripcidn se recomienda complementar la informacién con enlaces a
los perfiles en redes sociales del organismo. Para que estos funcionen como
enlaces, se debe incluir el prefijo http:// (ej. http://www.facebook.com/junta-
decastillayleon).

Si nuestro video es muy largo, podemos enlazar desde las redes sociales seg-
mentos destacados que nos interesen puntualmente. Para ello, basta con agre-
gar a la url del video el sufijo “#t=XXmXXs” donde las X representan al punto
especifico del video medido en minutos y segundos (ej. https://www.youtube.
com/watch?v=KFiSydhulcE#t=1m24s)


https://www.youtube
http://www.facebook.com/junta

14. Buenas practica:s

Promocian dentro y fuera
de Internet

En cada uno de los canales de difusion
que utilice la organizacién debe pro-
mocionarse el uso del resto, y organi-
zar la estrategia de forma global.

¢ En medios impresos de la organiza-
cion (carteleria, publicaciones, folle-
tos...), publicidad en prensa, radio y
television, aprovechar para publici-
tar las cuentas en redes sociales.

e En la web corporativa y portales
especificos se deben publicitar
las cuentas disponibles en redes
sociales ademas del teléfono de
atencién al ciudadano.

e En las cuentas en redes sociales
al mismo tiempo, se debe mos-
trar la web asociada, el teléfono
de atencién al ciudadano asi
como hacer referencias a otras
cuentas relacionadas.

Camparias y Concursos en
Redes Sociales

A los efectos de poder coordinar la
comunicacién, difusién y posible
correcciéon de cualquier actividad

promocional en redes sociales, todos
los concursos y acciones que afecten
de manera directa o indirecta a cual-
quiera de las cuentas oficiales, debe
ser informado al organismo respon-
sable con una antelacion no menor a
dos semanas.

Aquellos departamentos sin pre-
sencia en redes sociales podran
coordinar asimismo con el orga-
nismo responsable la realizacién de
campafas y concursos, a través de
alguna de las cuentas existentes,
siempre que los objetivos de ambos
puedan alinearse.

Independientemente de esta orga-
nizacion interna existen determina-
das cuestiones que se deben tener
en cuenta:

Preparacion del concurso

Conocer la plataforma y sus
limitaciones y términos de uso

Para evitar posibles penalizaciones
por parte de las plataformas sociales
al realizar un concurso o promocion,
es indispensable conocer muy bien los
Términos de Uso de cada una.

Conocer a fondo la herramienta hara
gue nuestro concurso se adapte al uso
que la gente da a cada red social.

Términos de participacion
Los términos de participacion y las posi-
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bles soluciones ante imprevistos, deben
estar pensados para evitar los perfiles
“cazaconcursos” (personas especializa-
das en concursos en redes sociales).

La Unica manera de evitar esto es esta-
blecer unos términos de participacién
por escrito que eviten este tipo de
comportamientos. Estas normas deben
estar bien visibles y por escrito, siendo el
respaldo para cualquier tipo de medida
que sea preciso llevar a cabo.

Dentro de las normas del concurso
hay que dejar bien claro como se
seleccionaran los ganadores.

Facilidad de participacion

Para asegurarnos una alta participa-
cién en nuestros concursos tenemos
que procurar que el acceso a dicho
concurso no requiera de habilidades
0 recursos especiales.

Premios

Lo atractivo del premio debe estar
directamente relacionado con la difi-
cultad de participacion. Cuanto mas
facil sea participar y mas valioso sea
el premio, mejores seran los indices
de participacion.

Desarrollo del concurso

Difusion online y offline

Se debe contar con una estrategia
de difusién de este concurso, tanto
de forma online como offline. Esta
debera contemplar la comunicacién
con el resto de cuentas oficiales.

Una mayor difusién ayudara a conse-

guir mas participacion.

Monitorizacion del concurso

Al igual que el resto de presencia en
redes sociales, es preciso monitorizar
permanentemente el transcurso de la
promocién para contestar, rectificar o, en
ultimo extremo, suspender el concurso.

Dentro de la organizacion se distri-
buira el listado contactos de gestores
de cuentas en redes sociales entre
los mismos. De esta forma serd mas
eficiente redirigir las consultas de los
ciudadanos y proporcionar enlaces a
cuentas con mas informacion.

Resolucion del concurso

Comunicacion con los ganadores

Es necesario establecer un proce-
dimiento de comunicacidn trans-
parente con los ganadores del con-
curso, al mismo tiempo que tener
preparado un plan de contingencia
por si estos no contestan. Por ejem-
plo, cuantos suplentes habra.

Hay que tener en cuenta que si vamos
a contactar con ellos por mensajes
directos, la configuracién de privaci-
dad tanto de Facebook como Twitter,
puede hacer que esto resulte inviable,
por lo que se deben establecer méto-
dos alternativos de comunicacion.

Entrega del premio

El momento de la entrega de los
premios también es recomenda-
ble cubrirlo. De esta forma, se
mantendrd la comunicacidon con



los participantes del concurso y
demostrando que el mismo se ha
resuelto satisfactoriamente.

Coordinacian interna
entre cuentas

Dentro de la organizacién se distri-
buird el listado contactos de gestores
de cuentas en redes sociales entre
los mismos. De esta forma sera mas
eficiente redirigir las consultas de los
ciudadanos y proporcionar enlaces a
cuentas con mas informacién.

Acciones que mejoran la gestidn

y potencian la visibilidad de las
cuentas son:

e Los gestores de diferentes cuen-
tas se coordinaran para la publi-
cacién de contenidos que afecten
directamente a la actividad de
sus respectivas cuentas.

e Intercambio de experiencias inter-
nas y externas que sirvan para
mejorar la gestion de redes sociales.

e Poner enlaces en Facebook a otras
cuentas de la organizacion que sean
afines a la tematica de la cuenta.

e Retuitear y compartir mensajes
que tengan relacién con la tema-
tica tratada en la cuenta, bien
a iniciativa propia o a peticién
del gestor de la cuenta que haya
publicado el contenido.

e Suscribirse a la lista oficial de perfi-
les de laJunta de Castillay Ledn para
estar al tanto de todo lo publicado
por los otros perfiles corporativos.

e Poner en comun el lanzamiento de
una posible campafia antes de su
publicacién para recibir indicacio-
nes legales y técnicas que eviten
posibles inconvenientes.

Realizacion de reuniones
de evaluacion y formacidn

Con el objeto de aprovechar las
experiencias individuales, se realiza-
rdn reuniones presenciales periédi-
cas de todos los gestores y respon-
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sables, bien de forma individual o grupal. Estas sirven para poner en comun
situaciones del dia a dia de la gestidon y establecer puntos de mejora de los
indicadores.

Al mismo tiempo, se proponen diferentes jornadas de formacion sobre las
necesidades que se van identificando para mejorar la presencia de todas las
cuentas en redes sociales

Comunicacian con otras cuentas externas

Una forma de difundir nuestra actividad es a través de otras cuentas externas
a la Junta de Castillay Ledn.

Muchas cuentas se dedican a informar sobre temas de interés, mas o menos
amplios. Si estas cuentas tienen una reputacién consolidada y un conjunto de
seguidores acorde a nuestros objetivos, se puede poner en contacto con ella
para dar un mayor alcance a cierta informacidn que nos interese y sea acorde
al tipo de informacidn que publique aquella cuenta.

N/




19. Monitorizacidn

6lue es”?

La monitorizacion de redes sociales con-
siste en el uso de herramientas que per-
miten automatizar la busqueda de infor-
macion en torno a un tema de interés.

LPor qué?

Para una correcta y eficiente presencia
en redes sociales es necesario practicar
la escucha activa, de manera que pres-
temos atencion a los temas que son
tratados por los ciudadanos y sobre los
gue estan centrando su atencion en
cada momento. De esta forma, podre-
mos conocer mejor sus necesidades v,
de esta forma, poder dirigir correcta-
mente nuestras actuaciones.

Lllug?

Para monitorizar correctamente no
se debe centrar la atencidn unica-
mente en las menciones explicitas
que se hagan a nuestra cuenta, orga-
nizacion o departamento. Ademas
se tendra en cuenta otros términos,
expresiones, conceptos, etc. ya sean
de una duracién indefinida (“Junta de
Castilla y Ledn”; “JCyL”), como aque-
llos que susciten una atencidn espe-
cial en un momento determinado.

60ama”?

Existen multitud de herramientas que
nos permiten tener informes tanto
en tiempo real como diferido sobre
los temas seleccionados.

Podemos encontrarlas

tanto gratuitas como

de pago, pudiendo tra-

bajar con mas de una

de forma simultanea.

al

(\:.
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Evaluacidn de los progresos

Antes de empezar a actuar, es necesario establecer una “foto fija” del momento
en el que se encuentra nuestra actividad, marca o campana objeto de la cuenta
y consensuar unos objetivos medibles y realistas, sobre todos aquellos aspec-
tos en donde creemos que nuestra intervencion en redes sociales puede favo-
recer a mejorarlos.

Como sabemos, la sola presencia en redes sociales no implica hacer un buen
uso de ellas. El nimero de seguidores o fans no es el Unico indicativo fiable de
la buena evolucién de las mismas.

Para medir mucho mejor el resultado de nuestros esfuerzos en estas platafor-
mas, se pueden establecer una serie de métricas que nos den como resultado,
un coeficiente objetivo en total independencia de la cantidad de seguidores o
fans que tenga nuestra comunidad.

Estas métricas cuantitativas, junto con continuos analisis cualitativos, nos diran
cual es el impacto de nuestras acciones en la comunidad, y cual es la imagen
gue tiene nuestro publico del servicio ofrecido a través de estos canales.

Recogida de datos

El organismo responsable sera el encargado de recoger los datos extraidos
desde las diferentes cuentas a través de sus respectivas API’s, generando
los informes correspondientes. Este procedimiento Unico sirve para evaluar
objetivamente los datos y poder sacar conclusiones y puntos de mejora en
todas las cuentas.




Indicadores Twitter

CONCEPTO

Valores de medicitn Seguidores
Siguiendo

RT

Menciones
Clicks a enlaces
Presencia Tuits enviados

Crecimiento Incremento sequidores
% Incremento sequidores
% Incremento sequidores / Tuits enviados

Interés Tuits enviados

Clicks a enlaces / tuits enviados
Conversacitn Menciones / tuits enviados
Engagement RT / sequidores

Menciones / sequidores

Clicks a enlaces/seguidores™®

Valor ((Menciones+RT)/Tuits) *
(Seguidores/Seguidores Totales)

A los valores absolutos (seguidores, siguiendo, RT, menciones, clicks a enlaces
y tuits enviados) se le han agregado algunos indicadores relativos y otros en
combinacién dentro de operaciones complejas, para relativizar sus resultados
y poder evaluar objetivamente cada una de las cuentas individualmente y en
su conjunto
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Indicadores Facebook

FACEBOOK

Fans

Me Gusta

Post (actualizaciones)

Engaged User

Alcance

Feedback negativo

Visibilidad I: Alcance / Fans

Visibilidad 2: Alcance / Post publicados
Interacciones I: (Engaged Users) / Fans de la pagina
Interacciones 2: (Engaged Users) / Post publicados

Valor: (Engaged Users / Post) * (Engaged Users / Alcance) *
(Fans / Fans Totales) * 100

Existen tematicas mucho mds proclives a generar comunidad que otras. Al
mismo tiempo, el tamafio de la comunidad, se debera relativizar con respecto
al objetivo final que se tenga.

Informes periddicos de evaluacian

Con todos los datos recogidos mds el analisis holistico profesional de Twitter
Analytics y Facebook Insight de todas las cuentas, el Organismo responsable



elaborara mensualmente informes de evaluacidn. Siempre teniendo en cuenta
las diferencias especificas entre tematicas, pero intentando también sacar fac-
tores comunes de andlisis.

Estos informes se completaran con un reporte semanal de la interaccién con
los ciudadanos, contemplando buenas précticas y proponiendo mejoras en la
actuacion de las cuentas.

Todo esto completado con la monitorizacion diaria que debe permitir resolver las
peticiones, consultas o quejas de los ciudadanos en el menor tiempo posible y adaptar
nuestra presencia a las expectativas de los usuarios.

Desde el organismo responsable se coordina la presencia en redes sociales de las
cuentas transversales. Bajo esta denominacion se encuentran aquellas cuentas
con caracter permanente, que tratan temas prioritarios para la organizacion, en
el ambito de toda la comunidad (Comunicacion, 112, Educacion, etc.).

Son cuentas cuyo disefio y funcionamiento se ajustan a los establecidos en
la guia de usos y estilo y se destacan en el portal corporativo www.jcyl.es. El
organismo responsable custodia sus contrasefias, da soporte técnico, monito-
riza sus publicaciones y proporciona datos estadisticos y propuestas de mejora.

Aparte de estas cuentas existen otras con un caracter temporal (relativos a
ferias, eventos...) o ambito geografico acotado (por provincias, o localidades) que
merecen atencidon. Pueden denominarse ‘cuentas satélite’. Por ello, teniendo en
cuenta los recursos disponibles y la cierta autonomia de dichas cuentas (que
debera valorarse caso a caso), se realizan una serie de recomendaciones para
garantizar unos minimos parametros de calidad y funcionamiento.

Modelo de gestian

Las cuentas satélite deberan contar con una persona que sirva de contacto con
el organismo responsable.

e Para todas aquellas cuentas cuya tematica tenga una raiz comun y que
cuenten con una cuenta transversal (Ejemplo: cuenta transversal de
Museos, cuentas satélites los museos provinciales), el responsable de la
misma serd la persona de contacto del servicio transversal.

ad


http:www.jcyl.es
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e Para todas aquellas cuentas cuya
tematica tenga una raiz comun y
gue no cuenten con una cuenta
transversal, la Consejeria corres-
pondiente debera definir un res-
ponsable para las mismas.

La persona de contacto serd la res-
ponsable de hacer un seguimiento
periddico de las cuentas satélite y
reportard al organismo responsable
cualquier incidencia o necesidad que
pueda surgir. De igual forma, estara al
corriente de las comunicaciones que
desde esta consejeria se realicen con
los gestores de las cuentas.

La creacidon de nuevas cuentas saté-
lite debera contar con el conoci-
miento previo y aprobacién tanto del
organismo responsable como de la
Consejeria competente en la materia.

Pautas que han de sequir
las cuentas satélite

1. Es imprescindible leer y tener en
cuenta la presente Guia.

2. Seguirdn las mejores practicas de
seguridad en las cuentas.

3. Tendrdn definido y presente, en la
gestidon de sus cuentas: Objetivo,
destinarios, contenidos y recursos.

4. No usara el disefio de esta Guia ya
gue esta reservado a las cuentas
transversales, si bien si son cuen-
tas que forman parte de un con-
junto con una misma tematica se
deberan usar algunos elementos
comunes entre ellas para identi-
ficarlas como parte de un mismo
ecosistema. En todo caso mostra-
ran el identificador de la Junta de
Castilla y Ledn.

El organismo responsable, por su
parte, aportard revisiones técnicas
periddicas, formacién y apoyo espe-
cifico y se celebraran reuniones de
seguimiento periddicas.



Biblingrafia m—————

Al Introduccian

Redes Sociales: http://es.wikipedia.org/wiki/Redes_Sociales
Mapa de las Redes Sociales: http://www.iredes.es/mapa/

Web 2.0: http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

A2 Libros y estudios

Guia Practica para el uso de las Redes Sociales en los Ayuntamientos
http://www.rmd.jcyl.es/web/jcyl/MunicipiosDigitales/es/Plantillal00Deta-
lle/1274785511218/1274785511218/1284230572569/Redaccion

Open Government. 10 ideas para hacer tu Ayuntamiento abierto http://
www.rmd.jcyl.es/web/jcyl/MunicipiosDigitales/es/Plantillal00Deta-
lle/1274785511218/1246988232579/1284139023547/Redaccion

Guia “Tu empresa en Internet: Aspectos clave para cumplir con la legislacion
en la Red”

http://www.orsi.jcyl.es/web/jcyl/ORSI/es/Plantillal00Deta-
lle/1262861006271/ /1284208508391/Redaccion

Informe eEspana. Fundaciéon Orange http://fundacionorange.es/fundaciono-
range/analisisprospectiva.html
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B Formulario de solicitudes de creacian de cuenta en
redes sociales

FECHA DE SOLICITUD

Red(es) social(es) Blog, Foro, Red Social (Youtube, Flickr, Facebaok, Twitter...).

Nombre en |a red social para el tema, marca o campafia
Nombre objeto de la cuenta.

Objetivo ¢[ué se quiere conseguir con la creacian de |a cuenta?

Colectivo al que se dirigiran las actuaciones en el nuevo
Piblico destinatario canal de comunicacian (profesionales de un ambita, jave
nes, ciudadanos en general, etc.)

Temética Temas alrededor de los cuales va a girar la actividad de la

cuenta.
¢Lamo se van a generar |os contenidos? .
Actuaciones previstas d.[lﬁévtlpu de iniciativas de difusidn se tiene previsto llevar a
cabn?
e T T e A Purtetll web, blog, cuentas en redes sociales... asociados a la
cuenta
Centro Directiva ¢0ué Centro Directivo solicita la herramienta?

Nombre, apellidos, correo electranico y teléfono de la per
Responsable sona (o personas) respansable de la iniciativa (coordina
dor interno de la cuenta).

Nombre, apellidos, corren electranica y teléfono de las per
L sonas que forman parte del procedimiento de escalado,
Procedimiento de escalado dEsdEhlijs gestores (al menos dos) hasta el Alto Cargo res
ponsable.

[ Modelo de "Normas de uso”

Nuestra politica de gestién de comentarios esta inspirada en el mas estricto
sentido comun:

e Los comentarios deberdn versar sobre el tema que se trata en la cuenta. En
la medida de lo posible, se veraz y aporta argumentos.



e Los comentarios publicitarios, destructivos, que contengan insultos o sean
ofensivos no tendran espacio en la cuenta. En definitiva, sé respetuoso.

* Norepresentes o te hagas pasar falsamente por otra persona u organizacion.

e Enelcasode que constantes faltas de respeto o interferencias en la gestion
de nuestras cuentas nos haga imposible atender a los demds ciudadanos,
nos reservamos el derecho de bloquear tu usuario sin previo aviso.

¢ Laluntade Castillay Ledn no se hace responsable de las opiniones e informacion
contenida en los comentarios, siendo el autor el responsable de los mismos.

D Aviso legal

Esta guia recoge algunas ideas de la Guia de usos y estilo en las Redes sociales
de la Generalitat de Cataluna

http://www.gencat.cat/xarxessocials/es/guia-usos-estil. html

Asi como de los documentos Social Media in Government: High Level Gui-
dance (Gobierno de Nueva Zelanda) https://webtoolkit.govt.nz/files/Social-Me-
dia-in-Government-High-level-Guidance-final.pdf y Social Media in Government:
Hand-On Toolbox (Gobierno de Nueva Zelanda)

http://webstandards.govt.nz/assets/Social-Media-in-Government-Hands-on-Tool-
box-final.pdf

Todos ellos estan sujetos a una licencia Reconocimiento 3.0 de Creative Commons.
Esta guia estd publicada bajo licencia Creative Commons Reconocimiento 3.0.

Usted es libre de copiar, hacer obras derivadas, distribuir y comunicar publica-
mente esta obra, de forma total o parcial, bajo las siguientes condiciones:

e Reconocimiento: Se debe citar su procedencia, haciendo referencia expresa
tanto a la Junta de Castilla y Ledn como a su sitio web: www. jcyl.es. Dicho
reconocimiento no podra en ninguln caso sugerir que la Junta de Castilla
y Ledn presta apoyo a dicho tercero o apoya el uso que hace de su obra.

e Uso No Comercial: No puede utilizar esta obra para fines comerciales.

@O
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E Imagen gréfica

E.1 Twitter

E.1.1 Medidas del fondo

Nombre -eseenes Castillay Le6n 112

Usario Teiter ---  d@ameacyll 12

Cuenta oficial del centre de emergencias 112 de la
Comunidad de Castilla y Ledn.

Ubiagin  -eveee Gastilla ¥ Ledn - Espafia « 112.jcyl.es «reeeessrrsmescans Fagina ety
a5 SIGUIENDD 19.005 SEGUIDORES

E.1.2 Medidas de la imagen de encabezado




E.2 Facebook

E.2.1 Distribucion de elementos graficos

B

E.2.2 Medidas de la imagen de portada
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