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Benvolguda, benvolgut membre de la comunitat universitaria,

Ens trobem en un moment clau en que les formes de comunicaci6 s’estan redefinint
molt rapidament. La universitat ptblica, gracies al dinamisme del seu personal i
professorat, perd també, principalment, dels seus estudiants, té 'oportunitat de
participar activament en aquesta revolucié tecnologica i social. Aixo €s aixi per raons
evidents: en primer lloc, perqueé els estudiants sén I'inici del nostre futur; en segon
lloc, perque la familiaritzacié amb les noves tecnologies és majoritaria sobretot en la
franja d’edat universitaria, i finalment i amb la mateixa importancia, perqué bona
part d’aquests estudiants tenen, cada cop més, dispositius tecnologics de petit
format amb els quals es poden comunicar amb tot el mén de manera instantania.

La UB no vol perdre 'ocasié de participar en les noves formes de comunicacié. Ho
esta fent no solament en 'ambit tecnologic, sind també en els ambits étic i cientific,
vessants que han de ser inseparables per poder garantir el rigor i la fiabilitat de la
informaci6 i construir el nostre futur amb fonaments solids.

El Llibre blanc de les xarxes socials de la Universitat de Barcelona és un seguit de
normes i recomanacions de bon us, que donen el rigor i la solvencia que des de la
Universitat hem de garantir en les nostres formes i eines de comunicacié. La UB és
molt conscient que no es pot menystenir la importancia i influéncia de les xarxes
socials, i és per aix0 que s’ha fet aquest esfor¢ d’estudi i de reglamentacié. Ens hem
proposat que aquest manual sigui una guia per a la nostra comunitat universitaria.
La Universitat de Barcelona és un organisme viu que creix i es modernitza al ritme
dels temps, i el Llibre blanc és un clar exponent de la seva vitalitat i visi6 de futur.

Aixi mateix, aprofito aquesta oportunitat per felicitar totes les persones que, amb el
seu esforg i la seva dedicacid, han fet possible la publicacié d’aquest manual. Moltes
gracies per la vostra feina, tan reeixida.

Didac Ramirez Sarrié
Rector



1 LA IMPORTANCIA DE LES XARXES SOCIALS

La importancia de les xarxes socials és un fet objectiu del qual ja fa anys que se sent
parlar. La transcendéncia que tenen en multiples facetes de la vida quotidiana és
creixent. Una visi6 del fenomen des del punt de vista de la comunicacié corporativa
entén les xarxes socials com un canal de comunicaci6 entre organitzacions i
usuaris, en termes de marqueting de xarxes socials. Quan l'organitzaci es conver-
teix en una institucio educativa com la Universitat de Barcelona, la transcendéncia
del fenomen adquireix dimensions noves.

Per a la Universitat de Barcelona, les xarxes socials son principalment un espai de
comunicacié i difusié d’activitats, que també poden tenir utilitat en altres ambits
rellevants, com ara la docéncia, la recerca, la comunicacio institucional, ’atencié a
Pestudiant, etc. A més, serveixen com a canal de comunicacié bidireccional amb els
estudiants, enforteixen l'orgull de pertinenca a la institucid, i fomenten el nexe
d’unid i el compromis entre els membres de la comunitat universitaria.

Lestratégia de la Universitat de Barcelona pel que fa a I'is de les xarxes socials gira
entorn del desenvolupament de politiques d’alta de perfils i de 'establiment d’usos
recomanats, a més dels criteris generals de gestié de la conversa, mitjancant
técniques de gesti6é de comunitats.

Lobjectiu d’aquest llibre blanc és establir les bases d’aquesta estratégia, i alhora
homogeneitzar la imatge de la Universitat de Barcelona en les xarxes socials i
estandarditzar els models d’us entre els diversos ens que formen la institucio.

Alguns dels motius fonamentals que justifiquen la preséncia de la Universitat de
Barcelona a les xarxes socials sén:

* Els estudiants universitaris sén un dels grups sociodemografics amb
major volum d’ds i index d’activitat en les xarxes socials. A aquesta gran
participacid, hi contribueixen la gratuitat de les xarxes socials, la
possibilitat de comunicar-se d'un usuari a molts facilment i la disponibili-
tat creixent de dispositius amb connexi6 a Internet. De fet, durant ’any
2011, I'is d’Internet des de teléfons intel-ligents i tauletes tactils ha
experimentat un creixement espectacular a Espanya.

* Lesxarxes socials permeten desenvolupar llacos afectius entre els
participants, i entre els participants i les organitzacions amb qué interac-
tuen. Aquests llacos es transformen en sentiments d’orgull de pertinenga
a una institucid, que sén coherents amb els objectius de comunicacié de
la Universitat de Barcelona.

* Les xarxes socials permeten un contacte més directe i rapid entre la
Universitat de Barcelona i la comunitat educativa, i complementen la
informaci6 que es dona en webs oficials i altres suports informatius.

* Lesxarxes socials sén un espai per accedir a tot tipus de continguts,
tant divulgatius com ltidics. Les oportunitats i possibilitats per explicar
coses sOn immenses i tot plegat esta obrint enormement el ventall de
tipus de contactes amb els quals es pot tenir relacid, les arees de contin-
gut a que es presta atencio o, fins i tot, els habits i les necessitats,
racionals o no, de comunicacid. Per mitja dels perfils oficials, la Universi-
tat de Barcelona contribueix acostar 'actualitat informativa a la comuni-
tat educativa.



Avui en dia, la conveniencia de pertanyer a una xarxa social a Internet es justifica
pel gran nombre d’avantatges que la xarxa pot aportar als usuaris, especialment
relacionats amb la comunicacio entre persones, organitzacions i empreses. Atés que
les xarxes socials ja s’han establert com un habit generalitzat de consulta entre gran
part de la societat, no és estrany que hagin incrementat en nombre i especialitzacio,
in’hagin sortit de noves. Les que ja estan consolidades al mercat es desenvolupen
oferint altres possibilitats als usuaris.

Les xarxes socials proporcionen una oportunitat de desenvolupar activitats
d’aprenentatge informal, i son un canal preferent per facilitar la interaccié amb
I'estudiant i fomentar el dialeg educatiu, d'una manera organitzativament menys
controlada i avorrida, tal com reclamen els alumnes. ' Per aixo, no és estrany que els
estudiants valorin positivament el potencial educatiu de les xarxes socials com a
canal d’interaccié agil,*especialment pel que fa a 'intercanvi de documents i
recursos educatius.

No hi ha dubte que aix0 generara altres formes d’utilitzaci6 diferents de les actuals i
creara expectatives noves entre els usuaris, i la Universitat de Barcelona hi estara
atenta per garantir 'actualitat i la vigéncia de les politiques d’tis de xarxes socials.

1. SIEMENS, George; WELLER, Martin (2011). «El impacto de las redes sociales en la ensefianza y el
aprendizaje» [monografic en linia]. Revista de Universidad y Sociedad del Conocimiento (RUSC), vol. 8, num.
1, pag. 157-163. <http://rusc.uoc.edu/ojs/index.php/rusc/article/view/v8ni-siemens-weller/v8ni-
siemens-weller>. Data de consulta: 20-2-12.

2. ESPUNY, Cinta; GONZALEZ, Juan; LLEIXA, Mar; GISBERT, Merce (2011). «Actitudes y expectati-
vas del uso educativo de las redes sociales en los alumnos universitarios». Revista de Universidad y Sociedad
del Conocimiento (RUSC), vol. 8, num. 1, pag. 171-185.
<http://rusc.uoc.edu/ojs/index.php/rusc/article/view/v8niespuny-gonzalez-lleixa-gisbert/v8nri-espuny-g
onzalez-lleixa-gisbert/>. Data de consulta: 20-2-12.

PERFILS D’USUARIS

Un aspecte fonamental en el disseny d’estrategies de xarxes socials és comprendre
que no tots els usuaris tenen objectius o comportaments similars. Si bé I'activitat en
linia de la Universitat de Barcelona ha de fonamentar-se en la transversalitat de les
relacions, la necessitat de focalitzar els esforcos en els més influents, amb més
autoritat, visibilitat o rellevancia és clau per a la consecucio dels objectius de la
institucié. Aixo implica coneixer en profunditat les diverses personalitats que
conviuen en I'ecosistema social d’Internet.

La consultora Forrester Research?® identifica diversos tipus d’usuaris de xarxes
socials segons el grau d’implicacié que tenen. A aquest efecte, pren en consideracid
el tipus d’eines o les funcions que utilitzen habitualment.

* Els creadors
Tenen l'autoria del contingut social que consumeixen els altres usuaris. Escriuen
blogs i pengen videos, musica o text a Internet.

e Els critics
Responen al contingut dels altres. Fan critiques de productes, comenten altres
blogs, participen en forums i editen articles en comunitats, com ara la Viquipé-
dia.

* Els conversadors
Intercanvien opinions amb altres consumidors i empreses. Utilitzen majoritaria-
ment el Facebook i el Twitter.

* Els col-leccionistes
Llegeixen i analitzen informacid, voten o etiqueten pagines o fotos, i solen
recopilar continguts generats en entorns socials, pero no hi participen.

* Els seguidors
Disposen de perfil social i, generalment, estan connectats a les plataformes més
conegudes, pero tenen un comportament menys creatiu.

3 BERNOFF, Josh; SCHADLER, Ted. Empowered. Forrester Research.
<http://empowered.forrester.com>. Data de consulta: 17-4-2012.



2 ELS HABITS D’US DE LES XARXES SOCIALS A ESPANYA

* Els espectadors L'tis de xarxes socials és majoritari entre els internautes espanyols, i en destaca el
Sén usuaris consumidors actius de continguts de blogs, videos, podcasts o lideratge del Facebook, que abraca el percentatge més gran de ptiblic de totes les edats.
forums, pero no hi participen activament.

* Elsinactius
No creen ni consumeixen contingut social de cap tipus.

% verticals

Identificar i determinar el context de participacié dels usuaris és titil per coneixer

els interessos dels diversos publics i adequar-hi les propostes de contingut. = De 16 a8 anys = De 19 a 25 anys
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Catalunya és un cas particular, ja que el pes de la xarxa social Tuenti és molt inferior
respecte al d’altres zones de I'Estat espanyol. Malgrat que no hi ha dades recents, la
preferéncia entre els usuaris catalans pel Facebook esta al voltant del 75 %, davant
del 5 % que correspon al Tuenti °

4 URUENA, Alberto (coord.) (2011). Las redes sociales en Internet. Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién.
<http://www.osimga.org/gl/documentos/d/20111201_ontsi_redes_sociais.pdf>. Data de consulta:
17-4-2012.

5 SANCHEZ BURON, Adolfo; FERNANDEZ MARTIN, Maria Poveda. Informe generacién 2.0. Hdbitos de
los adolescentes en el uso de redes sociales. Estudio comparativo entre comunidades auténomas. Universidad
Camilo José Cela. <http://www.slideshare.net/ucjc/generacin-20-hbitos-de-los-ad >. Data de consulta:
17-4-2012.



2.1 FREQUENCIA

N . 6 , . . . .
La freqiiencia” d’ds de les xarxes socials varia per franges d’edat. Els joves i adoles-
cents son els que hi accedeixen més. En tot cas, practicament el 50 % dels usuaris de
xarxes socials hi accedeix almenys un cop al dia.

De 18 a 24 anys -I
Desa 4q anys I
De 45 a 54 anys _-

. Diversos cops Al menys un cop Amb menys
Cada dia ey
ala setmana ala setmana freqiiéncia

6 ELOGIA MARKETING SINGULAR,; IAB Spain Research (2010). Il Estudio sobre redes sociales en
Internet. <http://www.slideshare.net/IAB_Spain/informe-redes-sociales-iab-2010-noviembre-2010>. Data
de consulta: 17-4-2012.
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2.2 Tipus d’as

A Espanya, l'intercanvi de missatges privats o publics en que es comenten vivéncies,
noticies, continguts, etc. és 'accié preferent en 'ambit de les xarxes socials. Ara bé,
tal com reflecteix el diagrama segiient, hi ha altres funcions o interessos pels quals
els usuaris accedeixen a les xarxes socials.”

Enviar missatges privats
60 %
Enviar missatges ptblics
50 %
Compartir o pujar fotos
37%

Actualitzar el perfil

32%
Fer-se fan o seguir marques

26 %
Jugar a jocs en linia(xarxes socials)
25 %

Participar en concursos o promocions
23 %

Compartir o pujar videos
21%

Publicar el meu dia a dia

19 %
Participar en mobilitzacions ptubliques

18 %
Subscriure’s a noticies
14 %
Contactar serveis d’atencié al consumidor de marques
1%
Comunicar-se o interactuar amb altres en funcié de la
ubicacié
I o
Comprar
9%

Interactuar amb personatges de séries de televisio a temps real

-

7 ELOGIA MARKETING SINGULAR; IAB Spain Research (2011). III Estudio sobre redes sociales en
Internet. <http://www.slideshare.net/IAB_Spain/iii-estudio-sobre-redes-sociales-en-internet>. Data de
consulta: 17-4-2012.
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2.3 Telefons intel-ligents

Segons un estudi del GESOP,® un 25 % dels catalans es connecta a Internet per mitja
de telefons intel-ligents. Aquesta és una dada significativa per preveure tendencies
futures a Internet. Encara més sorprenent és, pero, el fet que el 30,6 % de la
poblacid no utilitzi el telefon intel-ligent per connectar-se a Internet.

En qualsevol cas, la tendéencia és que aquesta tecnologia vagi adquirint adeptes
nous, de manera que a mitja i llarg terminis cada vegada més persones es connectin
a la xarxa per mitja de dispositius mobils.

8 GABINET D’ESTUDIS SOCIALS I OPINIO PUBLICA (2011). Informe sobre Iiis d’Internet, mobils i
xarxes socials. <http://www.slideshare.net/gencat/informe-sobre-ls-dinternet-mbils-i-xarxes-socials>.
Data de consulta: 17-4-2012.
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3 L’US DE MITJANS DE COMUNICACIO SOCIAL

La Universitat de Barcelona planteja aquesta guia com un conjunt de recomana-
cions i consells per facilitar el disseny i el desenvolupament de perfils oficials de
facultats, centres, departaments, serveis, unitats, etc. en les diferents xarxes socials.

Els continguts de la guia s’estableixen, doncs, a partir de les reflexions generals
seglients:

e Lapolitica de la Universitat de Barcelona pel que fa als mitjans de
comunicacid social es construeix a partir de consells i recomanacions. Per
tant, no s6n d’aplicacio obligatoria.

* Tenint en compte que els recursos economics i humans soén limitats,
les recomanacions i els consells plantejats no sén propostes de maxims, i
es pren en consideracio la necessitat de minimitzar el temps necessari per
gestionar els perfils de mitjans socials de la Universitat de Barcelona. En
un escenari de proliferacié de xarxes socials, aixo implica haver de
renunciar a tenir presencia en totes les xarxes i haver d’escollir les més
rellevants.

* S’estableix una relacié oberta al dialeg i a la participacié entre la
Universitat de Barcelona i els usuaris de mitjans de comunicacié social.
No s’han de limitar les possibilitats de comunicacid dels usuaris, si no és
que incompleixen els codis de conducta i les normes d’us establerts.

* Eltoilestil de les comunicacions han de ser col-loquials i propers,
d’acord amb el que s’espera en les comunicacions en 'ambit de les xarxes
socials. Aixo no vol dir que es descuidin les normes d’us de la llengua o
que se superin els limits que marca el sentit comu en qualsevol comunica-
cié d’una institucié academica com la Universitat de Barcelona.

En qualsevol cas, cal tenir en compte que la mateixa naturalesa del fenomen de les
xarxes socials pot generar innovacions i canvis enormes pel que fa als habits d’ds
dels internautes i 'aplicacié en 'entorn académic. Per aquest motiu, la guia s’ha de
prendre com una referencia, els continguts especifics de la qual poden anar
evolucionant.

13



3.I Objectius i funcions

e La Universitat de Barcelona recorre a les xarxes socials per a les
funcions segtlients:

o Ampliar la repercussi6 de continguts i noticies d’actualitat
relacionats amb I'entorn académic.

3.2 Alta de comptes en les xarxes socials

Els ens de la Universitat de Barcelona que vulguin tenir presencia en les xarxes
socials i es crein un compte en alguna de les més habituals han de comunicar-ho a la
unitat d’Imatge Corporativa i Marqueting per correu electronic
(marqueting@ub.edu).

El missatge ha d’incloure la informaci6 segiient:

°o Promoure el coneixement, 1'ds i el gaudi adequats dels serveis i

recursos que ofereix.

o Dinamitzar la vida académica i social dels membres de la
comunitat universitaria en les diferents arees del saber.

* D’altra banda, no es pretén que I'activitat de la Universitat de
Barcelona en les xarxes socials compleixi les funcions segiients:

o Substituir els canals tradicionals d’atencio a I’estudiant i, en
particular, els serveis que presta actualment el Servei d’Atencié a
I'Estudiant (SAE). No obstant aix0, en aquest sentit, es preveuen
vies d’atencié alternatives, perqué es considera irrenunciable la
necessitat de respondre a determinades consultes que arriben per
mitja de les xarxes socials.

o Vehicular o substituir una estratégia académica de gesti6 del
coneixement en xarxa.

o Ser solament un canal de comunicacio institucional o una
réplica de les informacions de 'area de relacions ptibliques.

Nom de la facultat, departament, servei o unitat.

Nom i cognoms del responsable del compte (si se’n preveu més d’un,
cal indicar-los tots i especificar les funcions de cadasct).

Xarxes socials en les quals es vol obrir un compte.

Nom del compte.

Resum breu dels objectius i del contingut.

3.3 Xarxes socials en I’ecosistema de la Universitat de Barcelona

Aquest llibre blanc inclou usos i recomanacions relacionats amb les xarxes socials
d’atencid i ts prioritari, que son les segiients:

Facebook
Twitter
YouTube
Google+
Picasa

* — Wordpress (plataforma de blogs recomanada)

Per determinar quines sén les xarxes socials en les quals la Universitat de Barcelona
ha de tenir una presencia oficial destacada, s’han tingut en compte els criteris

segiients:

14

Penetracid i freqiiéncia d’ts a Espanya.

Capacitat interna de gesti6 i dinamitzacio.

Objectiu i rol diferencial de cada xarxa, determinats segons la utilitat
amb vista a la comunitat educativa.

Usos i costums ja instaurats a la Universitat de Barcelona.

I5



Si es considera que hi ha altres xarxes socials d'importancia vital no mencionades
en aquesta guia, els usuaris poden fer-ne Gs, sempre que respectin els principis
generals i 'esperit fixats en aquest llibre blanc. No obstant aix0, es recomana
centrar els esforcos en les xarxes mencionades préviament en benefici d'una gestio
eficient dels recursos disponibles.

Aix0 implica que no és prioritari participar activament, entre d’altres, en les xarxes
segiients, pels motius que es recullen a continuacio.

* Tuenti: la baixa penetracié d’aquesta xarxa social a Catalunya fa que
no se’n consideri prioritari 1'ds. A aixo, s’hi afegeix el fet que no permet
gestionar gratuitament perfils oficials d’empreses o d’institucions.

¢ LinkedIn i Xing: la utilitat i 'ambit d’interes especifics d’aquestes
dues xarxes socials, n’aconsella I'tis un cop acabats els estudis universita-
ris. Per aquest motiu, sén dues plataformes recomanades a Alumni UB i
com a eina de dinamitzacié d’estudis de postgrau i de recerca.

* Vimeo: compleix funcions similars a les del YouTube, tot i que des
d’una perspectiva més professional o artistica. Els avantatges derivats de
duplicar els continguts en ambdues plataformes no compensen I'esfor¢ de
manteniment que aixo requeriria.

* Delicious: és un arxiu d’enllagos que es pot organitzar mitjancant
folksonomies o etiquetes. Malgrat que tradicionalment ha incorporat
funcions socials, no és propiament una xarxa social. Pot ser una eina util
per fer més comoda la recopilacié d’enllacos i de referencies, i alhora
complementar altres continguts com ara blogs, pero no es considera
necessari tractar-lo en aquesta estrategia institucional de mitjans de
comunicacié social. D’altra banda, es desaconsella la propagacié de
canals en aquesta plataforma si no van acompanyats d'un esforg
d’exhaustivitat.
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¢ Slideshare: és un arxiu de presentacions i documents que incorpora
algunes funcions socials. Com en el cas de Delicious, aixo no el conver-
teix, pero, en una plataforma de dinamitzacio social a Internet. De fet, la
Universitat de Barcelona disposa del seu propi Diposit Digital
<http://diposit.ub.edu/dspace>, un repositori piblic que permet
accedir facilment a la documentaci6 que es genera en el marc d’aquesta
institucio.

3.4 Normativa d’as de la Universitat de Barcelona en mitjans de
comunicacio social

Es recomana incloure, de manera visible, la normativa d’ts segiient en tots els
perfils socials oficials de la Universitat de Barcelona.

e La Universitat de Barcelona no es fa responsable dels continguts i
comentaris de terceres persones.

* No es permet publicar cap tipus de dada personal de terceres persones.

* No es permet incloure cap tipus de contingut que atempti contra la
seguretat de persones, d’espais o de coses, incloent-hi comentaris o
convocatories que puguin generar un risc per a aquesta seguretat.

* No es permet incloure cap tipus de contingut que atempti contra la
propietat intel-lectual o els drets d’imatge, en cas que 'usuari responsable
de la publicacié no pugui acreditar-ne la llibertat d’us.

* Els comentaris no poden incloure publicitat de cap empresa, esdeve-
niment, producte o servei, ni contingut comercial de cap tipus, sense
l'autoritzacié prévia expressa d’'un administrador autoritzat del perfil
social en que es vulguin publicar.

17



e Els usuaris han de seguir i respectar en tot moment les normes de
participacid i les politiques de publicaci6 de continguts i privacitat de la
xarxa social en que s’estigui participant.

* Els comentaris han de ser respectuosos amb la resta d’usuaris. No
s’admet cap missatge que atempti contra la dignitat o els drets de les
persones, que fomenti I'odi o la violencia, o que sigui discriminatori per
qualsevol motiu.

e LaUniversitat de Barcelona es reserva el dret d’eliminar qualsevol
participacié que no segueixi aquestes normes d’is, com també els
missatges amb informacié falsa o calumniosa que puguin afectar la
imatge de la institucio.
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4 FACEBOOK

El Facebook és la xarxa social amb més presencia a escala mundial; per tant, és una

de les xarxes més importants per generar sentiment de comunitat. Per aquest
motiu, té la capacitat de generar la viralitzacié del contingut publicat de manera
rapida i senzilla. Com a conseqtiiencia, és una eina clau per captar usuaris nous.

Hi ha dues modalitats basiques de compte de Facebook:

* Perfil. El perfil s’ha pensat per a persones fisiques. Quan un usuari
es dona d’alta a la xarxa social, 'activacié del compte implica la creacié
d’un perfil personal.

e Pagina. Les pagines estan pensades perque les utilitzin organitza-
cions, empreses, institucions academiques, etc. Qualsevol ens de la
Universitat de Barcelona que vulgui tenir presencia al Facebook, ho ha
fer creant una pagina.

Es inadequat que les organitzacions crein perfils —les pagines, de fet,
ofereixen solucions adequades a aquesta modalitat corporativa— i el
mateix Facebook pot, en qualsevol moment, eliminar un perfil que no
correspongui a una persona fisica individual, perque en contravé les
normes d’us.

Per crear una pagina és necessari tenir un perfil personal. El perfil
personal que crea la pagina es converteix en el propietari i
l'administrador, i s6n necessaris el nom d’usuari i la contrasenya per
administrar les pagines que hagi creat. En qualsevol moment, poden
modificar-se o afegir-se perfils personals nous com a administradors de
qualsevol pagina, cosa que en facilita la gesti6 a llarg termini.
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4.1 ESTRUCTURA DE LA PAGINA

Per definir com ha de ser la preséncia de la Universitat de Barcelona al Facebook,
s’ha establert una estructura de pagina institucional que inclou necessariament
diferents aplicacions o informacions. Es recomana replicar aquesta estructura, que
és visible en linia, tant en la pagina institucional de la Universitat com en totes les
pagines corporatives existents o que es crein en el futur.

Les aplicacions que han de ser visibles obligatoriament en primer pla sén:

*  Benvinguts!

¢ Fotos

e Comunitat UB (només en la pagina institucional)
*  Concursos UB (només en la pagina institucional)

Les aplicacions seglients son secundaries i, per tant, s’han de col-locar en segon pla.
Els usuaris hi accedeixen quan en despleguen la llista:

e Més informacié

e Normes d’us

* Twitter (opcional)
*  YouTube (opcional)
¢ Esdeveniments

A. Benvinguda

Les pagines de la Universitat de Barcelona han de tenir obligatoriament un espai de
Benvinguts!, amb una imatge que representi la facultat, el departament, el servei,
la unitat o 'associacio, i un text descriptiu que n’expliqui la raé de ser.

B. Fotos

Com s’explica més endavant, s’utilitza la plataforma Picasa per gestionar i controlar
les fotos. Convé recordar, en primer lloc, que s’ha de verificar que les fotos publica-
des a les xarxes socials no tinguin drets d’autor i, en segon lloc, s’han de tenir en
compte els drets d’imatge de les persones que hi apareixen.
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C. Comunitat UB

L'aplicacié Comunitat UB-—que només apareix en la pagina institucional— s’ha
creat per accedir, des d’un tnic punt, a totes les pagines associades a la Universitat
de Barcelona. Aix0 fa possible que els usuaris naveguin de manera amena i sense
dificultats entre les diferents pagines. Igualment, les pagines que pertanyen a la
Universitat tenen més projeccio, ja que se situen sota un paraigua institucional.
Podeu accedir-hi per mitja de I'enlla¢ <http://on.fb.me/xyUxP7>.

D. Més informacié

En la seccié de Més informacid, s’hi afegeix I'adreca postal de ’ens que publica la
pagina, 'URL del web i un telefon de contacte, perque els usuaris puguin identifi-
car els responsables de la pagina i comunicar-s’hi fora de linia.

En 'apartat de Gustos, es recomana incloure-hi inicament altres pagines oficials
relacionades amb la Universitat de Barcelona, organismes oficials, institucions
publiques o entitats de prestigi reconegut.

E. Normes d’us

En 'apartat de Normes d’ Us els usuaris poden veure la politica de comunicacié
social definida en aquest llibre blanc. Amb la publicacié d’aquesta informacié es
pretén que tots els usuaris actuin d’acord amb unes directrius de comportament
unificades i conegudes. Els administradors de les pagines poden afegir-les seguint
les indicacions disponibles en 'annex del Llibre blanc, disponible al web d’'Tmatge
Corporativa i Marqueting.

F. Twitter i Youtube

Hi ha una aplicacié que permet vincular el compte del Twitter al Facebook, cosa
que permet veure des de la pagina del Facebook tots els tuits que s’hagin publicat.
Per vincular el Twitter amb el Facebook, accediu a I’enllag
<https://apps.facebook.com/twitter> i seguiu els passos que s’hi indiquen.

Si es té un compte propi al YouTube, es pot vincular amb el del Facebook. Igual que
en el cas del Twitter, aix0 permet que els usuaris puguin accedir als videos del
YouTube sense haver de sortir del Facebook. U'aplicacié que permet completar
aquesta funcié és a <https://apps.facebook.com/involver_appjgeph>.
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G. Esdeveniments

La creaci6é d’Esdeveniments per mitja del Facebook s’ha de limitar a actes
institucionals que organitzi la mateixa Universitat de Barcelona, com ara les
activitats dels vicerectorats (cicles de musica, exposicions a ’Edifici Historic,
col-loquis, ponencies, etc.), actes en que la Universitat participi que es vulguin
potenciar i actes que calgui promocionar per l'interés que puguin despertar entre
els membres de la comunitat universitaria.

Es recomana evitar la invitacio6 directa a esdeveniments per no molestar els usuaris,
especialment si la freqiiéncia és alta, i simplement publicitar 'esdeveniment en el
mur. Els esdeveniments o les activitats que puguin interessar el ptblic pero que no
compleixin les condicions anteriors, es poden publicar en el mur excepcionalment
una unica vegada i cal enllacar-los cap a la noticia en que es descriuen amb
profunditat.

H. Biografia

En l'espai central del Facebook, hi apareixen els continguts i les publicacions que es
produeixen. Les publicacions es mostren cronologicament i s’ordenen en dues
columnes als dos costats d’una linia de temps que se situa al centre. En aquest
sentit, el Facebook permet diverses accions:

* Les publicacions destacades ocupen tota 'amplada de I'espai dedicat
a publicacions, i no tinicament un dels costats de la linia de temps.

* Per destacar una publicacid, cal fer clic al damunt de 'estel que
apareix en la part superior dreta de la publicacid.

* Les publicacions fixes es mantenen en la part superior de la pagina
durant un maxim de set dies, de manera que son les primeres que es
veuen.

* Per fer fixa una publicacid, cal fer clic al damunt del llapis d’edicié

que apareix en la part superior dreta de la publicacio i seleccionar Fixa
en la part superior.
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* Les pagines de Facebook permeten crear fites dels moments historics
clau de la institucid.

* Per crear una fita, cal fer clic al damunt del llibre que apareix en el
quadre on es fan les publicacions. Les fites poden incloure una data i una
fotografia.

En l'espai central, a més de les publicacions i els continguts, també hi transcorre la
conversa amb els usuaris de la pagina. Els comentaris dels usuaris apareixen en un
quadre a la part superior de la columna de la dreta. Per respondre-hi, cal fer clic en
l'opcié Mostra-ho tot. D’aquesta manera, s’accedeix a tots els missatges i es
poden comentar els que es vulgui. En els apartats sobre politica de continguts i
sobre gesti6 de comunitats, es recullen recomanacions per interactuar de manera
efectiva amb els usuaris.

Les pagines del Facebook permeten que els usuaris enviin missatges. Per veure’ls,
cal fer clic en la icona de Missatges de la part superior esquerra de la pagina. En
els apartats sobre politica de continguts i sobre gestié de comunitats es recullen
recomanacions per interactuar de manera efectiva amb els usuaris.
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4.2 USOS RECOMANATS

e Publicar regularment noticies i continguts d’interes, d’acord amb el
perfil i 'ambit que corresponguin, sempre en el marc de la Universitat de
Barcelona.

* Animar la conversa, fomentar el dialeg i promoure els comentaris.
Aquest és un dels punts més importants a ’hora d’activar el compte i fer
que guanyi adeptes nous.

* Atendre els dubtes de caracter académic o burocratic tan rapid com
sigui possible. Si no se’n coneix la resposta, cal resoldre-ho immediata-
ment amb el departament o la unitat responsable. Hi ha més informacié
sobre aquest punt en I'apartat sobre gestié de comunitats.

* Adregar els usuaris al web institucional de la Universitat de Barcelona,
a altres xarxes socials oficials i a pagines d’associacions d’alumnes. Quan
s’incloguin continguts d’aquestes pagines, és imprescindible indicar-ne la
font amb I’enllac corresponent.

* Organitzar periodicament accions de dinamitzacio creatives i notories
per fidelitzar els usuaris.

* Dur aterme les actualitzacions i les respostes en ’horari laboral. En
cas d’emergencia i per motius justificats i urgents, es poden fer notes
informatives fora d’horari.

* Prioritzar els continguts més importants com a publicacions destaca-

des. No obstant aix0, s’aconsella que la publicacié destacada s’usi amb
moderacié (entre tres i quatre cops al mes), perqué no perdi efectivitat.
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 Utilitzar també la publicacié fixa per destacar continguts o esdeveni-
ments transcendentals. Cal tenir en compte, pero, que aquesta practica
pot resultar molesta per als usuaris que visiten la pagina habitualment, de
manera que convé no repetir sempre el mateix missatge fix. Si s’opta per
tenir un missatge fix que canvii cada setmana, cal seguir sempre el mateix
criteri i publicar una informacié que pugui interessar tant els usuaris
nous com els antics.

* Les fites historiques sén una bona oportunitat per explicar la historia

de la institucid. Poden fer-se servir per donar a coneéixer els moments clau
iestimular la conversa.
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4.3 CONSELLS PRACTICS D’US

* Esrecomana actualitzar el mur entre dues i quatre vegades al dia,

sempre que el contingut sigui de qualitat i afi a la institucié. Amb temps i

per mitja del monitoratge de les dades, es pot saber quina informacio és
la que més interessa els usuaris.

* Tots els continguts que es publiquin al mur han de tenir un titol i una
descripcid que en faciliti la comprensid, independentment que es tracti
d’enllacos, de fotos, de videos, etc.

* ElFacebook permet fer mencions a altres pagines. Per tant, sempre
que les fonts d’informacié siguin alienes, se n’ha de fer una mencié
(@[nom de la pagina que es vulgui mencionar]). Aixo s’hade
tenir en compte, especialment, en el cas de perfils institucionals, ja que
les mencions poden servir d’altaveu per a les pagines que no tinguin
gaires fans i ajudar a generar sinergies.

* Esrecomana eliminar el correu brossa i els continguts no acceptats
d’acord amb les normes d’ds, que s’han de publicar explicitament. La
interpretacié de les normes ha de ser tan curosa com sigui possible.

* Esrecomana fer servir una aplicacio per escurcar els enllacos i aix{
facilitar el monitoratge de la informacié publicada.

* Espoden bloquejar els usuaris que violin reiteradament les normes
d’ds. Com a primera mesura es poden eliminar les publicacions i, en
segon lloc, bloquejar 'usuari si és reincident.
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4.4 CREACIO D’UNA PAGINA NOVA

* Les pagines es poden crear des de:
<https://www.facebook.com/pages/create.php>

* En accedir-hi, escolliu quin tipus de pagina voleu crear. Seleccioneu
Empresa, organitzacid o institucidila categoria Universitat,
iintroduiu un nom distintiu, que us identifiqui.

* Un cop escollit el tipus de pagina, feu clica Estic d’acord amb
les condicions de les pagines de Facebook. Per continuar el
procés, 'administrador s’ha de registrar com a usuari del Facebook i, si
encara no té cap compte, n’ha de crear un.

* Enel pas segiient, es demana una foto de perfil per a la pagina.

* A continuacid, el Facebook pregunta com es vol promocionar la
pagina per captar fans nous. Hi ha diverses maneres de fer-ho:

o  Mitjancant una invitacié es pot convidar a tots els contactes que
es tinguin a Facebook a participar-hi i fer-se fans de la pagina.

o Sies té una llista de contactes a Gmail, Windows Live Messen-
ger, Windows Live Hotmail, Microsoft Outlook Express, Thunder-
bird, Apple Mail o qualsevol altre client de correu electronic, es
poden importar fins a un maxim de cinc mil contactes.

* Després cal omplir diversos camps amb informacié basica —I’adreca
del web propi i una descripcio breu, principalment— per informar els
usuaris sobre el contingut de la pagina.

* Unavegada s’hagi completat aquest pas, la pagina nova estara

activada i llesta per poder interactuar amb els fans mitjancant apunts,
fotos, actualitzacions d’estatus, etc.
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* Per utilitzar el Facebook com a pagina, cal fer clic sobre el bot6
Compte, a la part superior dreta de la pantalla, i seleccionar I'opcid
Utilitza el Facebook com a pagina.

Cal recordar que la imatge de perfil i 'estructura de la pagina ha de seguir les
recomanacions descrites a continuacio.
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4.5 RECOMANACIONS DE CONFIGURACIO I EDICIO

Les recomanacions per utilitzar la pagina del Facebook sén:

e Per defecte en el mur hi han de sortir només els apunts publicats per
I’administrador. Si no fos aixi, accediu a Edita la paginaifeu clic a
Administra els permisos.Enlaseccidé Visibilitat de les
publicacions, en que s'indicalaVisibilitat predeterminada de
les publicacions d’altres persones en la biografia de la
pagina, seleccioneu Historia oculta de la pagina.A més, convé
seleccionar la casella que indica Mostra les publicacions recents
d’altres, en la part superior.

* Esrecomana que les pagines mantinguin el mur obert i que no limitin
la llibertat dels usuaris de publicar-hi continguts, tenint sempre en
compte que s’han d’eliminar els comentaris que no compleixin les normes
d’ds. Per fer-ho, accediu a Edita la pagina, feu clica Administra els
permisos i, onindica Permisos per publicar, escolliu la casella
Qualsevol pot publicar en la cronologia de la pagina.

* Esrecomana que no es permeti a la gent afegir fotografies ni etique-
tar les fotografies de la pagina. Per fer-ho, accediu a Edita la pagina, feu
clicaAdministra els permisosi, onindica Autoritzacié per
publicar, manteniu sense seleccionar les caselles La gent pot
afegir fotos i videosila gent pot afegir etiquetes a les
fotos.

* Esrecomana activar els missatges per facilitar 'intercanvi
d’informacions entre els usuaris i el departament o el servei. Per fer-ho,
accediu a Edita la pagina, feu clica Administra els permisos i
seleccioneu la casellaMostra el boté de missatges.

* Sempre que es publiqui alguna cosa a la pagina s’ha de fer en nom de
la pagina i no des del perfil personal de 'administrador. Per fer-ho,
accediua Edita la pagina,feuclicala teva configuracidi
seleccioneu la casella corresponent a Preferéncies de publicacié.

* El Facebook facilita la creaci6é d’adreces personalitzades (vanity
URL), és a dir, URL que inclouen el nom d’usuari o Ialies per facilitar
l'accés. En el moment de crear una pagina, activeu aquest URL i
assegureu-vos que us reserveu un nom transparent i facil de recordar
<https://www.facebook.com/username>.
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4.6 GUIA D’ESTIL VISUAL

Per unificar la imatge de la Universitat de Barcelona en les xarxes socials, se
suggereixen una serie de pautes als editors. Aquests suggeriments tenen a veure
amb el disseny, I'estil i el to per interactuar amb els usuaris.

En el cas de no poder aplicar exactament aquestes guies, s’ha de buscar la maxima
proximitat per poder transmetre una imatge de normalitzacié, harmonia i unitat
entre els diferents perfils amb la finalitat de potenciar la imatge globalitzada de la
Universitat de Barcelona.
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A. Perfil institucional

La foto de perfil de la pagina institucional de la Universitat de Barcelona és el
model a seguir i s’ha d’adaptar a cada perfil relacionat amb la institucié.

Totes les pagines tenen quatre aplicacions principals, visibles en primer pla
des de la pagina principal. En el cas de la pagina institucional, sén Fotos, Comuni-
tat UB,Benvinguts! iConcursos. Laresta d’aplicacions apareixen en un
desplegable i, per tant, cal clicar-hi préviament per accedir-hi.

Laplicacié Benvinguts! obre una pagina amb una imatge coherent amb la foto de
portada que déna la benvinguda als usuaris i n’explica breument la raé de ser.

Les plantilles i altres indicacions detallades, com ara les dimensions de les imatges,

es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible al web d’Imatge Corporativa i
Marqueting.
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B. Perfils de departaments i unitats amb logotip propi

Seguint la linia visual de la pagina institucional, tots els ens que tinguin un logotip
propi han d’adequar-se a aquesta guia. Per fer-ho han d’incorporar el seu logotip
com a foto de perfil.

Per a la foto de portada, s’ha d’escollir una imatge de qualitat, amb bona
resolucié i que tingui a veure amb la tematica que els correspon. A continuacio, a la
dreta de la imatge, s’hi ha d’incorporar un franja blava que inclogui, en negatiu, el
simbol de les boles de la Universitat de Barcelona i a sota, en positiu, el logotip
oficial de la institucié.

Totes les pagines tenen quatre aplicacions principals visibles en primer pla
des de la pagina principal. Es recomana que siguin Fotos, Benvinguts!, Esdeve-
niments i Normes d’us. La resta d’aplicacions apareixen en un desplegable i, per
tant, cal clicar-hi préviament per accedir-hi.

L’aplicacié Benvinguts! obre una pagina amb una imatge coherent amb la foto de
portada que déna la benvinguda als usuaris i n’explica breument la ra6 de ser.

Les plantilles i altres indicacions detallades, com ara les dimensions de les imatges,

es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible al web d’Imatge Corporativa i
Marqueting.
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Benvinguts al Facebook d’Esports UB

Cearupta ecerum que etum vel intio mint vendae niet volorerro tem nihitis cideles
nisin con ea cum ius exped esequidusa atet, cum volorepro omnim qui simus il
magnam, corro et late int. Ria si as est, sunti venimporibea corestibus.

Uga. Ut essita porem eiundelecum excesciam aut que aut et molore non nonem
hici sam dit, ommodit as consequ idesequ iatiatem vel id qui blacius est eos sit qui
tem laborrovid quat atiorer natibus, voluptio. Occae cumquias reped mo berrum
con nos re, secerero ommod qui nimus eum hit pore quam

fugiatur?

Officient. Fici odis sum ut earum fugitium audaectis pratecatus et incid es
accaborem fuga. Us arcias volores tiasseq uatiae el ius, que conseris qui nobit,
con peratiuntur sapietur, sa consenditi occaborem. Nam ipid magnia aut
erum solo el iure rernam fuga.
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C. Perfils de departaments i unitats sense logotip propi

Seguint la linia visual de la pagina institucional, tots els ens que no tinguin un
logotip propi han d’adequar-se a aquesta guia. La foto de perfil ha d’incloure el
seu nom, que s’ha d’escriure sobre fons blanc amb la tipografia propia de la
Universitat de Barcelona.

Per a la foto de portada, s’ha d’escollir una imatge de qualitat, amb bona
resoluci6 i que tingui a veure amb la tematica que els correspon. A continuacio, a la
dreta de la imatge, s’hi ha d’incorporar un franja blava que inclogui, en negatiu, el
simbol de les boles de la Universitat de Barcelona i a sota, en positiu, el logotip
oficial de la institucié.

Totes les pagines tenen quatre aplicacions principals visibles en primer pla des de la
pagina principal. Es recomana que siguin Fotos, Benvinguts!, Esdeveniments
i Normes d’us. Laresta d’aplicacions apareixen en un desplegable i, per tant, cal
clicar-hi préviament per accedir-hi.

L’aplicacié Benvinguts! obre una pagina amb una imatge coherent amb la foto de
portada que déna la benvinguda als usuaris i n’explica breument la rad de ser.

Les plantilles i altres indicacions detallades, com ara les dimensions de les imatges,

es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible al web d’Imatge Corporativa i
Marqueting.
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guts al Facebook de la Facultat d’Economia i Empresa UB

Cearupta ecerum que etum vel intio mint vendae niet volorerro tem nihitis cideles
nisin con ea cum ius exped esequidusa atet, cum volorepro omnim qui simus il
magnam, corro et late int. Ria si as est, sunti venimporibea corestibus.

Uga. Ut essita porem eiundelecum excesciam aut que aut et molore non nonem
hici sam dit, ommodit as consequ idesequ iatiatem vel id qui blacius est eos sit qui
tem laborrovid quat atiorer natibus, voluptio. Occae cumquias reped mo berrum
con nos re, secerero ommod qui nimus eum hit pore quam

fugiatur?

Officient. Fici odis sum ut earum fugitium audaectis pratecatus et incid es
accaborem fuga. Us arcias volores tiasseq uatiae el ius, que conseris qui nobit,
con peratiuntur sapietur, sa consenditi occaborem. Nam ipid magnia aut
erum solo el iure rernam fuga.
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El Twitter és una de les xarxes socials que més ha crescut de manera organica
durant els ultims tres anys. Permet publicar i compartir missatges de fins a un
maxim de cent quaranta caracters amb altres usuaris donats d’alta. Malgrat que 1'is
no esta tan estés com el Facebook, és una de les xarxes que s’espera que creixi més,
especialment a Espanya. A més, I'iis augmenta entre usuaris de teleéfons intel-ligents
i aquesta categoria sera la referéncia de futur.

La presencia oficial de la Universitat de Barcelona al Twitter es fa a través de tres
comptes institucionals, que es diferencien segons la llengua vehicular:

e UB_endirecte (catala)
e UB_endirecto (castella)
e UB_live (anglés)

Per als comptes d’altres facultat, departaments, serveis, unitats o grups, es recoma-
na mantenir un inic compte amb continguts monolingiies, en la llengua de
referéncia que es trii, o plurilingiies, sense necessitat de diferenciar entre llengiies.
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5.1 USOS RECOMANATS

* Publicar regularment noticies i continguts d’interes, d’acord amb el perfil i
I'ambit que corresponguin, sempre en el marc de la Universitat de Barcelona.

* Animar la conversa, fomentar el dialeg i promoure els comentaris. Aquest és un
dels punts més importants a I’hora d’activar el compte i fer que guanyi adeptes nous.

* Atendre els dubtes de caracter académic o burocratic tan rapid com sigui
possible. Sino se’n coneix la resposta, cal resoldre-ho immediatament amb el
departament o la unitat responsable. Hi ha més informacié sobre aquest punt en
l'apartat sobre gestié de comunitats.

e Adrecar els usuaris al web institucional de la Universitat de Barcelona, a altres
xarxes socials oficials i a pagines d’associacions d’alumnes. Quan s’incloguin
continguts d’aquestes pagines, és imprescindible indicar-ne la font amb I’enllag
corresponent. Més endavant es detalla el procés de creacié d’etiquetes, que sén una
bona manera de categoritzar la informacid.

* Organitzar periodicament accions de dinamitzacié creatives i notories per
fidelitzar els usuaris.

* Dur a terme les actualitzacions i les respostes en '’horari laboral. En cas
d’emergencia i per motius justificats i urgents, es poden fer notes informatives fora

d’horari.

* Retuitejar publicacions d’interes sense excedir-se, per evitar convertir-se en
usuaris que Unicament retuitegen informacio.

* Retransmetre en directe esdeveniments importants d’interés general per als
alumnes de la Universitat de Barcelona.
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5.2 VOCABULARI DEL TWITTER
Follow i Unfollow

Seguir o deixar de seguir un usuari al Twitter. En I'eix cronologic, inicament hi
apareixeran els tuits dels usuaris que se segueixen.

Retweet

El retuit (RT) és una de les opcions del Twitter més utilitzades. Si a 'administrador
li agrada un comentari o creu que pot ser interessant per al seus seguidors, només
ha de fer clic al boté de Retweet. En fer un retuit, el tuit original es publica al nostre
perfil i se’n conserven 'autor i el compte d’on provenen.

Direct Messages
Els missatges directes (DM) son els que s’envien els usuaris en privat. Aixi, doncs,

tan sols son visibles per al receptor i 'emissor del missatge. Per poder enviar un
missatge directe a un usuari, se n’ha de ser seguidor.

Block
Els seguidors no desitjats es poden evitar bloquejant-los. D’aquesta manera, els tuits

no apareixeran en I’eix cronologic del compte bloquejat i el nom del compte
bloquejat no constara en la llista de seguidors.
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Favorites

Els favorits son els tuits destacats o d’interes especial. Es marquen clicant sobre
l'estrella que apareix a la part superior dreta de cada tuit.

Hashtags

Les etiquetes (#etiqueta) s’utilitzen per categoritzar els tuits que tracten sobre
temes especifics, de manera que faciliten la cerca al Twitter. En fer clic sobre una
etiqueta, s’accedeix a una llista de tots els tuits que la inclouen. Aixi, es pot estar al
cas de tot el que es tuiteja sobre un tema determinat. Es recomanable que les
etiquetes formin part del tuit, perd també poden incloure’s al principi o al final.

Lists

Les llistes del Twitter es poden utilitzar per organitzar la gent que se segueix, trobar
gent nova i coneixer les tltimes novetats dels temes que més interessen. Aixi, es pot
classificar la gent que se segueix per grups (docents, alumnes, investigadors, etc.) o
per tematiques (ciencies socials, ciéncies de la salut, actualitat, etc.), de manera que
sigui facil seguir totes les actualitzacions.

Es més, les llistes poden ser publiques i permetre que la gent les segueixi, per
convertir-se aixi en seguidors d’'un grup d’usuaris del Twitter de tematica similar.
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Mentions

Les mencions son tots els tuits que inclouen el nom d’un usuari. Es pot estar al cas
de qui ens menciona, fent clic a @Connect i després a Mentions. Es important no
confondre les mencions amb les respostes —en aquest cas, els tuits comencen per
@[nom d’usuari]. De fet, totes les respostes sén mencions, pero no totes les
mencions son respostes.

Replies
Les respostes son tuits que s’envien directament als usuaris mencionats. Per enviar

una resposta, en el quadre on s’escriu el missatge cal escriure a l'inici del tuit el nom
de l'usuari (@[nom d’usuari]).

Timeline

Leix cronologic del Twitter és la pagina en qué es mostren tots els tuits, els que hem
escrit i els dels usuaris seguits. De fet, és el centre neuralgic del Twitter.
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Trending topics

Els temes del moment (TT) son els més populars al Twitter. Apareixen en un quadre
al marge lateral i donen una idea de la importancia d’alguns esdeveniments i noticies.

Si es clica sobre un determinat tema del moment, s’accedeix als tuits que en parlen.

La velocitat d’actualitzacié dels tuits que el contenen déna una idea de com és de
popular un tema en un moment determinat.
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5.3 CONSELLS PRACTICS D’US

Seguits

El criteri de la Universitat de Barcelona per seguir grups o persones és de caracter
institucional. Per tant, preferentment se segueixen comptes oficials d’institucions o
de persones de gran rellevancia en la societat, que tinguin relacié amb la Universitat.

En el cas dels comptes institucionals, se segueixen tots els relacionats amb la
comunitat universitaria propia, com els d’altres entitats, ja siguin organismes
governamentals (Generalitat, Ajuntament, Comissié Europea, Govern espanyol,
etc.), entitats educatives o culturals (museus, teatres, etc.) o centres de recerca
(associacions, clusters, etc.). També s’aconsella seguir personatges destacats segons
la tematica del compte, aixi com agencies de noticies i altres fonts d’informacié
rellevants. Aquest seguiment es fa des del compte de la Universitat de Barcelona
que correspongui a la llengua en que editen la informaci6 els perfils seguits.

En el cas dels comptes oficials de departaments i unitats, es recomana seguir el
mateix criteri, segmentant els comptes que se segueixen segons interessos tematics.

Retuits

Es recomana prioritzar els retuits dels comptes oficials relacionats amb la Universi-
tat de Barcelona. Aix{, s’amplifiquen i arriben a més gent els comptes que no tenen
tants seguidors, i se’ls déna I'oportunitat que altres els puguin seguir.

Es recomanable fer retuits de mitjans de comunicacié o d’usuaris de prestigi, com
també dels tuits que facin referéncia a la Universitat de Barcelona i ajudin a crear
una bona imatge de marca.

En cas que el missatge inclogui un enllag, cal comprovar-lo sempre per assegurar-se
que és una font fiable i evitar aixi viralitzar una imatge negativa de la Universitat de
Barcelona. Si per cap motiu es volgués canviar el text del tuit que es retuiteja, es pot
modificar sempre que s’inclogui la font original de la manera segiient: text + via +
@[nom de 1’usuaril].
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Llistes

El compte UB_endirecte té diverses llistes ptibliques en les quals s’inclouen els
comptes oficials de les facultats, les biblioteques, els serveis, i els grups i instituts de
recerca de la Universitat de Barcelona, entre d’altres. Hi podeu accedir des de
<https://twitter.com/#!/UB_endirecte/lists>.

Si cap administrador considera que cal afegir un membre nou a una de les llistes o
que cal crear una llista nova, pot posar-se en contacte amb la unitat d’Imatge
Corporativa i Marqueting.

Per a la resta de comptes oficials, es recomana crear llistes agrupades tematicament
segons les arees d’interés de cada compte, sempre que el nombre de comptes
seguits sigui nombrds o es consideri ttil perque aporta un valor addicional als

usuaris.

En general, es recomana que tots els comptes oficials segueixin la llista Entorn_UB
per facilitar la interrelacid entre els diferents comptes de la Universitat de Barcelona.

Freqiiéncia

Es recomana ser actius en aquesta xarxa social i publicar de tres a sis tuits diaris.
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5.4 GUIA D’ESTIL DE REDACCIO

e Fls tuits s’estructuren de la manera segiient: text (amb etiquetes)
+ enllac. Es recomanable que el text es redacti de manera que pugui
incloure les etiquetes. En cas que no sigui possible, és preferible afegir
letiqueta al final del tuit: text + enllag¢ + etiqueta.

* Els enllacos apunten, preferentment, cap a les noticies de premsa
de la Universitat de Barcelona, 'agenda d’actes, els blogs o el web
institucionals, els webs de les diferents facultats, centres, departaments o
unitats, etc.

Com en el cas del Facebook, es pot enllacar amb noticies dels diferents
mitjans de comunicacié que facin referéncia a esdeveniments o actes
relacionats amb la Universitat. En el cas del compte oficial de la Universitat
de Barcelona, la llengua de la informacié enllagada ha de coincidir amb la
del compte.

Els enllacos s’escurcen sempre per mitja de serveis automatics, com ara
bitly, que a la vegada permeten monitorar les estadistiques corresponents.

* Atesala freqiiencia amb que s’utilitza el Twitter per comunicar
esdeveniments i actes oficials, es recomanen uns parametres especifics de
programacio i planificacid. Per norma general, s’anuncien actes
amb un maxim d’una setmana d’antelacid, tot i que es poden fer anuncis
amb més antelacié en casos de congressos o trobades internacionals
rellevants. Es pot actuar de la mateixa manera quan es tracti de terminis
d’inscripcid.
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* Pel que fa a la redaccid, convé mantenir el titol original de l'acte en
qualsevol dels comptes oficials de la Universitat de Barcelona. Es
recomanable consignar aquests titols entre cometes («titol de

1’ acte»), independentment que es tracti d’exposicions, de seminaris, de
congressos, de pel-licules, etc. Per exemple:

°© Projeccié del documental «Sin historia no hay
camara» en el marc de la Tardor Solidaria (19 h, aula
B2, #Matematiques #UB).

°© La Fundacidé Bosch i Gimpera de la #UB participa en
el seminari «Ready 4 Growth» de 1’ambit de la salut,
que comeng¢a dema.

* Eldiail’hora en que se celebra un acte se solen col-locar al final
del tuit, entre paréntesis. Per exemple:

°o Presentacié del 1llibre «Joan Sola. 10 textos
d’homenatge» a 1’Edifici Historic de la #UB (avui, 19 h,
Aula Magna).

°o Presentacié del 1llibre «Joan Sola. 10 textos
d’homenatge» a 1’Edifici Historic de la #UB (dema, 19 h,
Aula Magna).

°o Presentacidé del llibre «Joan Sola. 10 textos
d’homenatge» a 1°Edifici Historic de la #UB (23
d’octubre, 19 h, Aula Magna).

De tota manera, si I'acte té lloc el mateix dia que es publica el tuit, la
indicacié del dia es pot obviar o es pot posar a I'inici per destacar.

° Presentacidé del 1llibre «Joan Sola. 10 textos
d’homenatge» a 1°Edifici Historic de la #UB (19 h,
Aula Magna).

°© Avui, presentacié del 1llibre «Joan Sola. 10 textos

d’homenatge» a 1’Edifici Historic de la #UB (avui, 19
h, Aula Magna).
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e Enel cas d’actes que tenen lloc als centres o a les facultats:

© No és necessari especificar el lloc concret en qué es fan si es
tracta de la sala d’actes, de 'aula magna, etc. Unicament s’ha
d’indicar la facultat, seguint 'estructura #[Nom de la Facultat]
#UB. Per exemple: Homenatge a 1’escriptora Susan Sotang
(12 h, #Biologia #UB).

o Espot concretar entre paréntesis el lloc en que es fan si és dificil de
trobar. Per exemple: Inauguracié del curs al campus de
1°Alimentacié de Torribera amb Josep Lluis Bonet (12 h,
edifici de la Masia #UB).

e Enel cas d’actes que tenen lloc a 'Edifici Historic:

o Sien el tuit es diu que I'acte es fa a 'Edifici Historic, entre
paréntesis tinicament s’ha d’indicar la sala. Per exemple: Presenta-
cié del 1llibre «Joan Sola. 10 textos d’homenatge» a
1’Edifici Historic de la #UB (19 h, Aula Magna).

© Sien el tuit no es diu on es duu a terme l'acte, entre parentesis
s’indica tot: (nom de la sala + Edifici Historic + #UB).
Per exemple: Avui comenga el XXIV Cicle de Miusica a la
Universitat amb un concert de piano amb motiu de

1’Any Chopin (20 h, Paranimf, Edifici Historic #UB).

© En cas que no hi hagi prou espai, es pot utilitzar un format més
curt: (nom de la sala + #UB).Perexemple: Jurament hipo-
cratic de la promocidé 2003-2009 de Medicina (18.30 h,
Paranimf #UB).
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* Les etiquetes serveixen per catalogar i connectar tuits sobre un
tema especific. S'utilitzen per classificar el contingut que fa referéncia a
una mateixa tematica, perque els missatges apareguin marcats i aixi els
usuaris del Twitter els trobin agrupats si cerquen informacié relacionada.

Per etiquetar un tuit només cal escriure # al davant de la paraula que
n’identifica el tema. Per exemple, si es fa referéncia al marqueting, es pot
escriure #marqueting. Es recomana no utilitzar més de dues etiquetes
per tuit, per no confondre els seguidors i per facilitar la llegibilitat.

Siladministrador detecta una etiqueta que desconeix, pot accedir al web
http://tagdef.com i trobar-ne la definicid, que redacten els mateixos
usuaris. En general, pero, es recomana que els administradors de comptes
utilitzin les etiquetes de manera espontania, atenent a la naturalesa del
contingut i a 'evolucio de l'actualitat.

No obstant aixo, es proposen les etiquetes segiients per a la Universitat de
Barcelona:

e #UB

e #ServeisUB

* #Recerca

* #EsportsUB

* #BequesUB

e #EstudiantsUB

A més, al'etiqueta #UB s’hi poden afegir les etiquetes tematiques que segueixen la
nomenclatura de les facultats o dels estudis: #Filologia, #Filosofia, #Geografia,
#Historia, #Matematiques, #BellesArts, #Biologia, #Dret, #Economia,
#Farmacia, #Fisica, #Geologia, #Quimica, #Infermeria, #Medicina,
#O0dontologia, #FormacioProfessorat, #Pedagogia, #Psicologia, etc.
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5.5 CREACIO D°UN COMPTE NOU

Per crear un compte nou del Twitter, en primer lloc, s’ha d’accedir al web
http://twitter.com i, en el quadre que apareix a la dreta de la pantalla New to
Twitter? Sign up, introduir-hiles dades segiients:

* Nom complet (nom i cognoms).
e Adreca electronica.
¢ Contrasenya.
EnferclicaSign up for Twitter, apareix una pantalla amb les dades que s’han
emplenat. A la dreta de cada quadre hi ha recomanacions per poder-les modificar.
Cal introduir també un nom d’usuari, que, en definitiva, és el nom del compte. Si
tot és correcte, s’ha de fer clica Create my account.
El Twitter ofereix dues opcions per cercar contactes:
* Per mitja del cercador, escrivint el nom de la persona que es vol
trobar.
* Buscant en els serveis de LinkedIn, Gmail, Yahoo!, Hotmail, Messen-
ger, etc. En aquest cas, s’ha de donar el nom d’usuari i la contrasenya de
cadascun d’aquests serveis per fer la cerca, i esperar uns instants fins que

el Twitter contacti amb el proveidor del servei i mostri els contactes de
les persones que tenen compte al Twitter.

Lultim pas per activar el compte implica accedir al correu indicat en el procés de
registre, on hi ha d’haver un missatge de Twitter amb un enllac que cal clicar.

Per modificar les dades s’ha d’accedir a Edit profile. Esimportant accedir-hi per

escriure almenys una descripci6 breu sobre I'usuari en el camp Bio i especificar una

adreca web relacionada en el camp URL. Aix0 ajuda els usuaris nous que accedeixin
al compte a coneixer-lo minimament. Es recorda que cal mencionar que es tracta
d’un compte oficial vinculat a la Universitat de Barcelona.

52

5.6 GUIA D’ESTIL VISUAL

Per unificar la imatge de la Universitat de Barcelona en les xarxes socials, se
suggereixen una serie de pautes als editors. Aquests suggeriments tenen a veure
amb el disseny, I'estil i el to per interactuar amb els usuaris.

En el cas de no poder aplicar exactament aquestes guies, s’ha de buscar la maxima
proximitat per poder transmetre una imatge de normalitzacié, harmonia i unitat
entre els diferents perfils amb la finalitat de potenciar la imatge globalitzada de la
Universitat de Barcelona.

A. Perfil institucional

La imatge de 'avatar de cada perfil acompanya cadascun dels tuits i representa
l'usuari al Twitter. Es tracta d’'una imatge quadrada, de dimensions reduides, que
no ha de ser ofensiva en cap sentit ni violar cap tipus de dret d’autor. En el cas dels
comptes institucionals de la Universitat de Barcelona, es fa servir un avatar amb el
fons blau i el simbol de les boles.

@ Universitat Barcelona UB ¥ Follow | L~

UB_endirecte 2,274

198

5,975

Com a fons d’escriptori del Twitter, s’aconsella fer servir la mateixa foto que
s’hagi escollit per a la pagina de benvinguda del Facebook. Es recomana que la
imatge sigui de 1280 X 1024 pixels i que, al marge esquerre, s’hi alinei el logotip
oficial de la Universitat de Barcelona per als mitjans socials.
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Universitat Barcelona UB
UB_endirecte

Tweets para UniversitatBarcelona

Tweets

Universitat
deBarcelona

—

UniversitatBarcelona
nipsum dolor st amet, consectatur adipisicing 6, sed do

sectelur adpisicing o, sed do
labore et oloe.

consectatur adpisicing ot sed do
tlabore et dolore.
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B. Perfil de departaments i unitats amb logotip propi

La imatge de 'avatar dels usuaris amb logotip propi, com en el cas de la imatge en

miniatura que es proposa per al Facebook, ha de ser el logotip de I'usuari.

g= VT AT N =
EsportsUB W Folow || &
e B 2,274
ESPORTS Le ; elona és ersitat J | ’
@ ¢ n destudiants. Troba'ns 198
. 5,975

Com a fons d’escriptori del Twitter, s’aconsella fer servir la mateixa foto que
s’hagi escollit per a la pagina de benvinguda del Facebook. Es recomana que la
imatge sigui de 1280 X 1024 pixels i que, al marge esquerre, s’hi alinei el logotip
oficial de la Universitat de Barcelona per als mitjans socials.

EsportsUB
e ESPORTS (D) i

rm
Twoets para EsportsuB Tweets

EsportsUB.
mn®  Lorom fpsum dolor st ame, consectetur acipiscing o, sed do.
olusmod tempor nicdicunt ut abore et dokre.

EsportsUB.
@ Lorem psum dolor st amet, consectatur adipisicing et sed do
olusmod tempor Inodcunt u labora et docr.

JortsUB
=m0 Lorom Ipsum dolo sitamet, consectetr adpisicing ot sed o
olusmod tempor Inodcunt ut labore et docr.

EsportsUB.
@@ Lorem fpsum dolor st amet, consectetur adipisicing et sed do
(empor nckicunt ut labore et dolore.

Golor st amet, consectetur adipsicing el sed o
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C. Perfil de departaments i unitats sense logotip propi

La imatge de 'avatar dels usuaris sense logotip propi ha de ser, com en el cas de la
proposta per al Facebook, el nom del departament o la unitat escrit d’acord amb la
imatge corporativa de la Universitat de Barcelona. Teniu més informacié en 'annex
del Llibre blanc, disponible al web d’Imatge Corporativa i Marqueting.

Fac Eco i Empresa UB » Fotow 2
Facultat UBFacEcolEmpres
d’Economia 2,274
i Empresa 198

5,975

Com a fons d’escriptori del Twitter, s’aconsella fer servir la mateixa foto que
s’hagi escollit per a la pagina de benvinguda del Facebook. Es recomana que la
imatge sigui de 1280 X 1024 pixels i que, al marge esquerre, s’hi alinei el logotip
oficial de la Universitat de Barcelona per als mitjans socials.

Facultat
d'Economia
L iEmpresa

Fac Eco i Empresa UB
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El YouTube és I'arxiu de videos en linia més gran del moén i un dels llocs web
principals pel que fa a volum de transit. Tenint en compte el consum creixent de
contingut audiovisual per a tot tipus d’usos i la facilitat cada vegada més gran de
crear-ne, es considera convenient agrupar les publicacions audiovisuals de la
Universitat de Barcelona sota un tinic compte institucional.

La recomanaci6 pel que fa a I'iis del YouTube és evitar crear perfils especifics de
facultats, departaments, serveis, unitats, etc. i coordinar la inclusié de continguts
especifics des del compte institucional. Aixo genera beneficis pel que fa a I'tis eficient

de recursos i ajuda a millorar la visibilitat i 'interes de la pagina institucional, sense
perdre la possibilitat d’indexar adequadament qualsevol tipus de contingut.

6.1 USOS RECOMANATS
¢ Publicar videos informatius, ttils i entretinguts. Es 'inica manera
d’atraure i satisfer els usuaris. No convé convertir-lo en un arxiu de videos
cientifics o d’interes molt restringit.
*  Garantir que els videos tenen titol, descripcio i etiquetes correctes i detallats.
* Mantenir 'ordre dels videos publicats segons la categoritzacié tematica.
* Permetre comentaris i dinamitzar-los.

* Assegurar que els videos sén de qualitat.

» Afegir etiquetes que descriguin el video i incorporar-hi sempre, per
defecte, les etiquetes «UB» i «Universitat de Barcelona».

* Elsvideos sén de caracter public. Per tant, han de complir necessaria-
ment les normes i politiques d’us del YouTube.
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6.2 ESTRUCTURA DEL CANAL OFICIAL

El canal oficial de la Universitat de Barcelona al YouTube s’ha organitzat mitjancant
les llistes de reproduccié d’interés tematic segiients:

* (Ciencies de la salut

* Ciéncies i enginyeries

* Artsihumanitats

* Ciéncies socials i Juridiques
* Serveis

* Instituts de Recerca

* Centres Adscrits i Grup UB
* Vida UB

6.3 INCORPORACIO DE VIDEOS NOUS

Es recomana que els videos nous que qualsevol facultat, departament, servei o
unitat vulgui penjar al YouTube s’agrupin sota el canal oficial de la Universitat de
Barcelona.

Per fer-ho, és necessari que els responsables es posin en contacte amb la unitat
d’Imatge Corporativa i Marqueting per correu (marqueting@ub.edu) i que hi facin
arribar la informacio segiient:

* TFitxer de video que es vol pujar.

* Titol del video en la mateixa llengua que el video.

* Descripcié breu del video, d'una extensio entre dos-cents i cinc-cents caracters.
* Etiquetes descriptives del video, que permetin una indexacié i cerca correctes.
* Categoria suggerida per al video, segons les llistes predefinides actualment.

En tot cas, s’ha de procurar publicar videos de bona qualitat i tenir en compte les

restriccions oportunes pel que fa a I'is d’imatges amb drets de propietat intel-lectual
o de persones fisiques els drets d’imatge de les quals no s’han garantit.
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6.4 US DE VIDEOS EN ALTRES SUPORTS

Els videos allotjats al YouTube es poden compartir facilment i incorporar-los com a
contingut en altres xarxes socials, webs, etc. En cas d’utilitzar-los, s’han de seguir
les recomanacions segiients:

*  Utilitzar el boté Comparteix del YouTube, ja que escurca I'enllac del
video. Aixo0 és titil perque visualment I'enlla¢ és més transparent i es pot
replicar més comodament.

* Enelcas de xarxes socials que incorporin una visié en miniatura del
video enllacat, es recomana mantenir la imatge, el titol i la descripcié que
aparegui per defecte (tenint en compte que el video s’hauria d’haver
descrit correctament), per facilitar-ne la identificacid i ajudar 'usuari a
determinar l'interés del contingut.

59



6.5 GUIA D’ESTIL VISUAL

Per unificar la imatge de la Universitat de Barcelona en les xarxes socials, se
suggereixen una serie de pautes als editors. Aquests suggeriments tenen a veure
amb el disseny, l'estil i el to per interactuar amb els usuaris.

Malgrat la recomanacio de fer servir un tinic canal institucional de la Universitat de
Barcelona, en el cas que es vulgui desenvolupar i mantenir un canal propi al
YouTube, s’ha de seguir la guia d’estil visual que es descriu a continuacio.

A. Perfil institucional

Com en el cas del Twitter, cal incorporar el logotip blau de la institucié com a foto
del perfil.

Per a la capcalera, s’aconsella I'iis del logotip blanc de la Universitat de Barcelona
amb la imatge de fons que s’utilitza tant al Facebook com al Twitter.

Per als laterals esquerre i dret de la finestra, s’ha de fer servir com a color de fons
el blau institucional de la Universitat de Barcelona.

Les indicacions visuals concretes es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible
al web d’Imatge Corporativa i Marqueting.
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B. Perfil de departaments i unitats amb logotip propi

Com en el cas del Twitter, la foto del perfil dels usuaris amb logotip propi, ha de
ser el logotip de 'usuari.

esports ()

Per a la capcalera, s’aconsella fusionar en una tnica imatge el logotip blanc de la
Universitat de Barcelona i el logotip propi de 'usuari. Convé fer servir com a imatge
de fons, la mateixa que s’utilitza tant al Facebook com al Twitter

Per als laterals esquerre i dret de la finestra, s’ha de fer servir com a color de fons
el blau institucional de la Universitat de Barcelona. En cas que es consideri més

adequat d’acord amb la imatge de fons, es poden utilitzar altres colors.

Les indicacions visuals concretes es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible al
web d’Imatge Corporativa i Marqueting.
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You(TH

C. Perfil de departaments i unitats sense logotip propi

La foto del perfil dels usuaris sense logotip propi ha de ser, com en el cas de la
proposta per al Twitter, un logotip simple, sobre fons blanc, que contingui el nom
del departament o de la unitat, escrit d’acord amb la imatge corporativa de la
Universitat de Barcelona.

Facultat
d’Economia
i Empresa

Per a la capcalera, s’aconsella fusionar en una tnica imatge el logotip blanc de la
Universitat de Barcelona i el logotip propi de 'usuari. Convé fer servir com a imatge
de fons, la mateixa que s’utilitza tant al Facebook com al Twitter

Per als laterals esquerre i dret de la finestra, s’ha de fer servir com a color de fons

el blau institucional de la Universitat de Barcelona. En cas que es consideri més
adequat d’acord amb la imatge de fons, es poden utilitzar altres colors.
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Les indicacions visuals concretes es recullen en 'annex del Llibre blanc, disponible al
web d’Tmatge Corporativa i Marqueting.
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Facultat d Economia
| Empresa

63



El Picasa és un arxiu gratuit d’imatges i de fotografies que permet allotjar al niivol 7.1 CONSELLS PRACTICS D’US
col-leccions propies. No té limit pel que fa a la quantitat de fitxers grafics que s’hi
poden allotjar i és una eina senzilla per organitzar-los i compartir-los amb altres

usuaris. * Esrecomana etiquetar i categoritzar correctament les imatges perque
les puguin utilitzar els administradors d’altres grups o usuaris de la

Tenint en compte que I'allotjament d’imatges al Picasa s’entén, fonamentalment, Universitat de Barcelona.

per facilitar-ne la gestio, es considera que la creacié de perfils en aquesta xarxa ha

de ser flexible. No obstant aix0, es recomana crear un maxim d’un perfil de Picasa + Cal comprovar els drets d’is de les imatges i respectar les normes de

per a cada usuari del Facebook i garantir que aquest perfil de Picasa estigui propietat intel-lectual.

vinculat, si se’n té, al de Google+.
e Afique altres usuaris puguin fer servir les imatges del Picasa, convé
difondre-les sota llicéncies copyleft obertes, atés que 'objectiu de la
Universitat de Barcelona és la difusio de les fotografies i no té anim
lucratiu. Per aixo0, es recomana distribuir-les mitjancant una llicéncia de
Creative Commons del tipus Reconeixement-NoComercial-
Compartirlgual (by-nc-sa). Hi ha més informacid sobre aquest tipus de
llicencia a <http://creativecommons.org/licenses/by-nc-
sa/2.5/es/deed.ca>

¢ Sha de garantir una qualitat minima objectiva pel que fa a les
imatges publicades. Tenint en compte que representen la institucid, s’ha
d’evitar publicar fotografies de baixa resolucio.

e (Cal tenir en compte les restriccions oportunes pel que fa a I'is
d’imatges amb drets de propietat intel-lectual o de persones fisiques els
drets d’imatge de les quals no s’han garantit.

e El Picasa s’utilitza exclusivament com a arxiu d’imatges, de manera
que convé desactivar les funcions propies de les xarxes socials, com ara
els comentaris. Per difondre les imatges emmagatzemades al Picasa,
s’han d’utilitzar la resta de xarxes socials recomanades, com ara el
Facebook, el Twitter o el Google+.

Els usuaris que prefereixin fer servir el Flickr, poden fer-ho seguint els mateixos

consells practics d’us establerts per al Picasa. Cal tenir en compte que en la versid
gratuita el Flickr només permet pujar fins a 300 MB de fotos cada mes.
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8 GOOGLE+

El Google+ és una aposta del Google per crear una plataforma que permeti
socialitzar totes les seves aplicacions en linia. Es va llancar I'estiu del 2011 i, segons
els resultats del mateix any, va aconseguir més de quaranta milions d’usuaris, 2,2
milions dels quals sén espanyols.

La Universitat de Barcelona inicia la presencia en aquesta plataforma per l'interes
generat als mitjans i el ritme rapid de creixement que té. No obstant aixo, es
recomana als usuaris que mantinguin la seva presencia en les altres plataformes
recomanades i que hi centrin els seus esforc¢os fins que no es vegi una evolucié clara
d’aquesta xarxa social.

Com que es tracta d'una xarxa social amb les mateixes caracteristiques que el
Facebook, s’aconsella:

* Publicar regularment noticies i continguts d’interes, d’acord amb el
perfil i 'ambit que corresponguin, sempre en el marc de la Universitat de
Barcelona.

* Animar la conversa, fomentar el dialeg i promoure els comentaris.
Aquest és un dels punts més importants a ’hora d’activar el compte i fer
que guanyi adeptes nous.

e Atendre els dubtes de caracter académic o burocratic tan rapid com
sigui possible. Sino se’n coneix la resposta, cal resoldre-ho immediata-
ment amb el departament o la unitat responsable. Hi ha més informacié
sobre aquest punt en I'apartat sobre gestié de comunitats.

e Adrecar els usuaris al web institucional de la Universitat de Barcelona,
a altres xarxes socials oficials i a pagines d’associacions d’alumnes. Quan
s’incloguin continguts d’aquestes pagines, és imprescindible indicar-ne la
font amb I’enllag corresponent.

e Organitzar periddicament accions de dinamitzacid creatives i notories
per fidelitzar els usuaris.
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* Dur aterme les actualitzacions i les respostes en ’horari laboral. En

cas d’emergencia i per motius justificats i urgents, es poden fer notes
informatives fora d’horari.

» Siesdisposa de personal suficient i es decideix tenir una preséncia
activa en un grup de Google+, es recomana seguir les guies visuals de
disseny, la mateixa filosofia i els principis proposats per al Facebook.

Actualment, les pagines d’organitzacions i institucions del Google+ no permeten
cap opcid de personalitzacié més enlla de la imatge de perfil, ni incorporar
aplicacions o serveis addicionals. A mesura que les funcionalitats de la xarxa
avancin, s’aniran proporcionant recomanacions d"ts addicionals.
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Blog és I'abreviaci6 del terme angles weblog, que significa ‘bitacola web’. S’utilitza
per fer referencia a llocs web que mantenen informacid cronologica en renovacié
constant.
Un blog s’actualitza amb freqiiencia, i 'autor hi publica articles, fa enllacos cap a
altres llocs web i permet que els lectors comentin les seves idees. Se sobreentén que,
en aquest tipus de suport, es publiquen articles d’opinid i no tant comunicats
oficials.
Els blogs solen tenir unes caracteristiques comunes:

e Una area de contingut principal, amb articles ordenats cronologica-

ment, on els més nous es mostren abans que la resta.

* Unes categories per organitzar els articles.

e Unarxiu historic dels articles antics.

¢ Un quadre perque els lectors puguin fer comentaris dels articles.

¢ Una llista d’enllacos cap a altres llocs relacionats.

e Un arxiu RSS o més.
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Per als usuaris institucionals que publiquen articles d’opinid, es recomana que ho
facin amb la plataforma WordPress, pels motius segiients:

e Eltauler d’administracio esta disponible en catala.

* Hiha una gran varietat de temes i ginys diferents per personalitzar
els blogs i modificar les funcionalitats.

* Espoden crear diversos blogs des d'un un sol compte i s’hi poden
afegir diversos usuaris.

* Téun sistema de categories i d’etiquetes perqué es puguin identificar
els articles.

* Els blogs poden ser publics o privats.

* Permet importar el contingut d’altres tecnologies (Blogger, TypePad,
etc.) o exportar-I’hi.

* Proveeix protecci6 automatica contra el correu brossa.
* Ofereix 3 GB per emmagatzemar fitxers.

e Integra un sistema d’estadistiques excel-lent.

69



9.1 COM CREAR UN COMPTE ©o FEldesplegable What language will you be blogging in?

permet seleccionar la llengua en queé es publicaran els continguts.

*  Accediu ala pagina http://ca.wordpress.com i feu clic sobre Get °

Finalment, s’ha de clicar en el bot6 Create blog.
started here.

(&) woroPrss cox

A better way
to blog.

* Enaquest punt del procés, heu d’entrar a la btistia de correu que heu

W especificat per obrir 'enllac que el WordPress us ha enviat en un missatge.
o I Aix0 permet activar el compte que acabeu de crear.

* Després d’activar el compte, ja es pot comengar a administrar el blog.
Per accedir al tauler de control, hi podeu entrar directament des de
http://wordpress.com/wp-admin.

* A continuaci6, ompliu el formulari segiient:

Dweccion del Blog

wordpress.com

Nombe de usuano

Diveccion de correo elecironico

What language wil you be bioging in?

o [/Adreca del blog permet seleccionar 'URL que es
prefereixi.

o ElNom d’usuari identifica 'usuari com a administrador del
blog.

°o I'Adreca de correu electronic ha de serreal, ates que és
on s’envia un missatge per activar el blog.
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Per unificar visualment els blogs institucionals de la Universitat de Barcelona, es 9.2 CONSELLS PRACTICS D’UTILITZACIO
recomana fer servir una plantilla que segueixi aquest model:
Es recomana:

* Crear contingut unic, nou i relacionat amb el camp d’actuacié de
'usuari.

* Enllacar cap a continguts de gran valor que puguin interessar els
lectors.

e Fer servir paraules clau per redactar els apunts a fi d’afavorir-ne un
bon posicionament en els cercadors.

BLOG DE LA FACULTAT DE DRET . . ) )
e Utilitzar adreces web amigables (pretty permalinks). Aquest canvi

G el Sobresauestolog | SupserprofSs  Avilee d’URL proporciona més informacié als motors de cerca. Amb aixo
s’aconsegueix que adreces com ara

oSS S Guies de formacié de HeinOnline
S et dedades | To55 Hanrine | D un comentar http://www.ub.edu/index.php?page_id=1 es vegin com a
———
P~ — http://www.ub.edu/nosaltres.
s al
g s L Per aconseguir-ho només cal modificar la seccié Enllagos permanents,
User Guden dins Opcions, i configurar-la d’aquesta manera:
=@ ¢ ——u

Estructura personalizada = /%category%/%postname%/
Categoria Base = categoria
Etiqueta base = etiqueta

blocdedret@ub.edu

Search
e Utilitzar els retroenllacos, que sén enllacos inversos que permeten
saber quins llocs enllacen cap al blog. Es una bona manera d’animar la
gent a viralitzar el contingut i a augmentar I'autoritat del blog.

Guies de formacié de HeinOnline _—
XIX Congrés d'Estudiants de
Ciéncies Penals 2012

Préstec especial de
Setmana Santa

Butlleti Exprés del 12 de marg
de 2012

* Optimitzar les imatges que s’utilitzen en els articles per il-lustrar-los i
national i LexisNexis, una de les grans bases . . 7 . .
6 juridica anglosaxona. La seva atraure els lectors. No s’ha d’oblidar assignar un titol i un text alternatiu a

ric, majoritariament de revistes

Sitius, jurisprudéncia | libres cada imatge.

El programa Banda ampla debat

sobre l'estat de la Justicia HeinOnline és, amb Westlaw

de dades que donen a
peculiaritat és I'exhau
juridiques, tot i que també inclou

Juan José Blanco on

Mobilitat en xarxes electronics
académique Tant si voleu comencar a fer se nt recurs diinformacié com si
blocdedret on Mobilitat  sou experts i busqueu les op s recomanem visitar Training
' enxarxes Guides, la pagina que conté 6 disponibles a HeinOnline.
¥ académique
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10 LA POLITICA DE CONTINGUTS

A partir d'una analisi preliminar de les opinions recollides en els mitjans socials
sobre la Universitat de Barcelona, s’han identificat una serie de casos possibles pels
quals els usuaris podrien estar interessats a relacionar-se amb la Universitat.

Per a cadascun d’aquests casos, s’estableix un quadre de conversa, és a dir, un
model que resumeix estratégicament quin ha de ser 'enfocament de la Universitat
de Barcelona a I’hora de respondre a aquestes interaccions.

Aquests casos han de servir de guia per definir una linia editorial de continguts que
faciliti la selecci6 de temes i publicacions i que garanteixi que els perfils socials de la
Universitat de Barcelona abordin tot tipus de giiestions.

Es recomana adaptar-ne I’aplicaci6 als resultats de mesurament dels perfils, que
permeten conéixer les publicacions de més interés entre els usuaris. Disposeu de
més informacio sobre aquest tema en 'annex del Llibre blanc, disponible al web
d’Imatge Corporativa i Marqueting.

D’altra banda, la figura del gestor de comunitats ha d’elaborar els diferents

protocols de resposta i plans de preguntes freqiients en relacié amb cadascun dels
casos d’tis plantejats.
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CAS 1: ATENCIO A L’ESTUDIANT

Definicié Dubtes relatius a tramits i a aspectes académics o burocratics.

Exemple «...em podrieu orientar sobre...»

Objectius dels Millorar la percepcié de la qualitat de servei mitjancant la immediatesa

mitjans socials ila concisi6 del missatge.

Claus per

transformar Respondre als dubtes amb celeritat i profunditat.

la conversa

«Us facilitem la informacié que necessiteu. No dubteu a tornar a contactar

Missatge principal | amb nosaltres si us convé més ajuda.»
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CAS 2: DIVULGACIO

Informacié de caracter divulgatiu i academic sobre arees d’interes en les

Definici6 branques del coneixement propies de la Universitat de Barcelona.
«Sabeu que uneix Internet, la teoria de la relativitat, la seqiienciaci6 del
Exemple genoma huma, les transfusions de sang o el descobriment de la tomba de

Tutankamon? INVENTUM, el primer joc de taula de divulgaci6 cientifica de
la Universitat de Barcelona.»

Objectius dels
mitjans socials

Incrementar el volum d’opini6, generar una imatge positiva i, si és possible,
capitalitzar el transit cap als webs de la Universitat de Barcelona.

Claus per
transformar
la conversa

Primicies, continguts exclusius, continguts amplis i conversa.

Missatge principal

«Us proposem continguts d’interes en les disciplines de coneixement
de la Universitat de Barcelona. Qué n’opineu?»
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CAS 3: SERVEIS

Informacié periodica sobre serveis i recursos per a la comunitat d’estudiants

Definicié que poden facilitar la vida estudiantil i que habitualment passen desapercebuts.
Exemple «Si formeu part d’alguna associacid, hi ha subvencions a que podeu optar.»
Objectius dels Guanyar confianca i posicionar-se de manera creible com a font valida i

mitjans socials

oficial d’informaci6 de la Universitat de Barcelona.

Claus per
transformar
la conversa

Augmentar la freqiiéncia de publicacid i respondre a dubtes amb seguretat
iimmediatesa.

Missatge principal

«Us facilitem tota la informacié que us pugui ajudar en la vida academica
o la relacié amb la Universitat.»
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CAS 4: MON UB

CAS 5: VIDA SOCIAL

Definicié

Noticies d’actualitat que involucren directament la participacié de la Univer-
sitat de Barcelona i els estudiants, des d’una perspectiva institucional.

Convocatoria d’esdeveniments, difusié d’activitats, proposta de recomanacions,

Exemple

«1 hora d’estudi = 1 € per a Haiti»
«Esclerock 2011! Musics i rock per I'esclerosi multiple»

Objectius dels
mitjans socials

Guanyar-se 'empatia i la confianca dels estudiants, i posicionar-se com a
agents propers. Generar més participacié en aquest tipus d’activitats.

Definicié etc., que poden interessar 'estudiant per 'esperit lidic o social que tenen.
«recomanacio web...»

Exemple .
«recomanacio per al cap de setmana...»

Objectius dels Atraure, ser més propers, motivar i interessar els universitaris.

mitjans socials

Claus per
transformar
la conversa

Potenciar el canal de comunicacié entre els mateixos alumnes i amb entitats
relacionades amb la Universitat de Barcelona. Respondre a dubtes, ampliar
informacions, fer conéixer iniciatives interessants per a joves i animar a la
participacié de la comunitat universitaria.

Claus per
transformar
la conversa

Desenvolupar contingut inspiracional d’indole diversa per al ptiblic univer-
sitari. Buscar la col-laboracié d’associacions d’estudiants, grups dels mitjans
socials, etc.

Missatge principal

«Viviu la vida a la Universitat.»

Missatge principal

«La UB transcendeix ’'ambit educatiu i us ajuda a gaudir de la vida
d’estudiant.»
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CAS 6: AMOR

Missatges que mostren reconeixement o simpatia cap a la Universitat de

Definicié Barcelona.
«UB t’estimo W i et trobo a faltar cada dia :-)»
Exemple . . -
«Gracies per tota la informacié»
Objectius dels Identificar els nostres «ambaixadors», els usuaris més afins a la Universitat de

Barcelona, que poden actuar com a persones influents entre la seva

mitjans socials L .
comunitat i agrair-los-ho.

Claus per
transformar Buscar complicitat i empatia. Fomentar el dialeg.
la conversa

Missatge principal | «Moltes gracies.»
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CAS 7: ODI
Definicié Missatges de critica o que reflecteixen problemes especifics generats per la
elinicio Universitat de Barcelona.
Exemple «A veure quina carpeta lletja guanya I'any vinent.»
Objectius dels Assossegar, atenuar o mitigar comentaris negatius. Aprofitar la capacitat dels

mitjans socials

mitjans socials per conversar de manera dialogant i didactica sobre qiiestions
«calentes» d’actualitat.

Claus per
transformar
la conversa

Ser cauts, evitar la implicacid personal i derivar al responsable que pugui
incidir en el tema tractat, si pot ser de valor i ajuda.

Missatge principal

«Disculpeu, intentarem buscar-hi una solucié.»
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11 GUIA DE GESTIO DE COMUNITATS

Totes les tasques que tenen a veure amb la dinamitzacié de continguts de les xarxes
socials institucionals de la Universitat de Barcelona corresponen a un rol de gestié
de comunitats, una funcié que respon a una filosofia i una manera d’entendre la
comunicacié. Es important situar aquestes funcions en el context adequat per
dialogar de manera oportuna amb la comunitat d’usuaris dels mitjans socials de la
institucio.

Entendre la figura del gestor de comunitats com un simple «animador» o un
element de marqueting nou que «exerceix» la seva funcio a les xarxes socials, és un
error. El veritable potencial d’aquest agent és establir una relacié de confianca amb
la comunitat d’usuaris o els simpatitzants de la institucid, recollir-ne les opinions i
utilitzar-les per proposar millores internes.

A continuacio, es resumeix la missio del gestor de comunitats en cinc tasques:

* Gestionar la presencia a les xarxes socials. El gestor s’ocupa de
desenvolupar un rol actiu en diferents xarxes socials, amb un emfasi
especial a les que la Universitat de Barcelona considera prioritaries:
Facebook, Twitter, YouTube i Google+.

* Expressar els valors de la Universitat de Barcelona. El gestor
és la veu de la institucid cap a la comunitat, una veu positiva i oberta que
transforma «I’argot intern» de la Universitat en un llenguatge intel-ligible.
Respon i conversa activament en tots els mitjans socials en els quals la
institucio té una presencia activa o quan es produeixen mencions rellevants,
iaténiresol dubtes.

* Buscar liders d’opini6 i prescriptors, tant internament com
externament. La relacio entre la comunitat i la Universitat es basa en la
tasca dels liders i de les persones amb renom a la comunitat digital:
departaments clau, professors, investigadors, etc. El gestor ha de ser capag
d’identificar i «reclutar» aquests liders entre la comunitat i establir-hi un
dialeg obert, que sigui capacg de generar beneficis de visibilitat per a la
institucio, a partir d’activitats senzilles, com ara el seguiment dels perfils en
una llista de Twitter, o d’altres de més complexes, per exemple la participacid
en activitats més vistoses, com ara una entrevista en linia.
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* Escoltar. Monitorar constantment les xarxes socials cercant converses
sobre la Universitat de Barcelona i determinar els temes d’interes i les
inquietuds principals dels usuaris, perque 'experiéncia digital esdevingui
tan profitosa com sigui possible.

* Fer circular aquesta informacio internament. Arran d’aquesta
analisi, ser capac d’extreure’n el que és rellevant, crear un discurs compren-
sible i fer-lo arribar a les persones corresponents de 'organitzacio, de

manera que la Universitat també pugui obtenir un benefici d’aquest procés.
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11.I1 CODI DE COMPORTAMENT

Tot el que s’ha comentat en el punt anterior, ha de traduir-se en un codi de compor-
tament concret que guii la manera com els administradors actualitzen els contin-
guts i responen els usuaris en les xarxes socials de la Universitat de Barcelona. Tot i
que aquestes recomanacions poden servir de base per moure’s en el dia a dia de la
gestio de perfils, el comportament dels gestors de comunitats de la Universitat ha
de guiar-se pels principis generals marcats en aquest llibre blanc, fent émfasi en les
normes d’ts, 'esperit academic i institucional i el sentit comu.

e Ser positiu: s’ha de respondre de manera amigable, pero amb un to
formal. Corregir informacions incorrectes educadament. No discutir,
culpar o insultar els usuaris.

e Ser transparent: els administradors de perfils socials de la
Universitat de Barcelona han de respondre en tot moment a la seva
condicid i identificar-se com a representants de cada perfil institucional.
Aix0 és, a més, una oportunitat per personalitzar i humanitzar la manera
com la institucié es comunica amb el public.

¢ Ser honest: s’ha d’assumir que hi poden haver errors i problemes, i
informar els usuaris sobre les possibilitats de resolucid i I'estat de la
situacio.

e Considerar el temps: el temps de resposta de les qiiestions que
requereixin atencié no ha de superar les vint-i-quatre hores, en la mesura
que sigui possible. Paral-lelament, s’han d’evitar respostes accelerades,
sense temps de reflexio suficient.

¢ Tenir vocacio de servei: s’ha d’ajudar els usuaris, donar-los
respostes completes, facilitar-los enllacos de referéncia, etc., i la informacié
difosa ha de ser contrastada i fefaent.

9 Adaptat parcialment de l'original United States Air Force web posting response assessment (2011), de les
Forces Aeries dels Estats Units.
<http://en.wikipedia.org/wiki/United_States_Air_Force_Web_Posting_Response>. Data de consulta:
17-4-2012.
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Per facilitar la gestié quotidiana de les accions del gestor, es proporciona el protocol
d’actuacié segiient, que pretén guiar la conveniéncia o no de respondre als
comentaris dels usuaris de les xarxes socials.
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11.2 RESPOSTA ALS USUARIS

A continuacié s’exposen les nocions generals de com respondre els usuaris que
interactuen amb la Universitat de Barcelona per mitja de les xarxes socials.

S’ha de respondre sempre publicament i en nom de la Universitat (no des dels
perfils personals propis), de manera adequada i agraint la participaci6 dels usuaris.

En cas que hi hagi informacié que no sigui convenient fer ptblica, s’ha d’enviar la
resposta a l'usuari per correu electronic des d’'una adreca funcional de la Universitat
de Barcelona.

Consultes:

* Pel que fa a consultes referents a informaci6 relativa a un departa-
ment o unitat (com ara els serveis que presta, els horaris d’atencié al
public, etc.), es recomana decidir internament el sistema i la persona
responsable de respondre a les consultes. Convé recordar que el temps
que passa entre la consulta i la resposta ha de ser minim.

* Pel que fa a consultes referents a informacié generica de la Universi-
tat de Barcelona o qiiestions académiques (activitats, esdeveniments,
periodes de matriculacid, beques, intercanvis, etc.), cal:

© Respondre amb cura i donar ’enllag a la pagina que conté la
informacio corresponent, sempre que sigui possible.

© En cas de no disposar de la informacio, donar I'adreca electronica
de I'ens responsable del tema.

© Donar sempre el contacte del Servei d’Atenci6 a 'Estudiant

(SAE), per completar la informacié o i sobretot en cas que no es
pugui respondre de manera precisa.

* Pel que fa a consultes académiques sobre informacio6 personal, és
convenient adrecar-les a la secretaria de la facultat corresponent.
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Queixes:

* Pel que fa a queixes especifiques cap a un departament o unitat
concrets:

© Decidir internament la conveniéncia de respondre-hi, i valorar
quina ha de ser la resposta.

© Valorar internament la possibilitat de crear un registre de
queixes rebudes a les xarxes socials per millorar el servei.

* Pel que fa a queixes genériques cap a la Universitat de Barcelona:

© Valorar sempre la conveniencia de respondre-hi i el tipus de
resposta que cal donar.

° En cas que es consideri necessari, contactar amb el responsable
del tema per consensuar una resposta.

© Respondre amb un to respectuds, donant sempre informacio
oficial de la Universitat de Barcelona. Evitar les valoracions o
opinions personals.

Es recomana que les respostes a comentaris negatius adrecin sempre l'interlocutor
cap als canals oficials de queixa segiients de la Universitat de Barcelona:

* Bustia de queixes de les secretaries de les facultats.

* Sindicatura de Greuges <http://www.ub.edu/comint/og/sindic>.
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